















































Event‐PR  darauf  hin  untersucht, wie  das  Inszenieren  von  gegenkulturellen Werbe‐
strategien  kommerziell  und  für  Zwecke  der  Imagewerbung  erfolgreich  umgesetzt 
werden  konnte.  Zur  historischen  Einordnung  wird  zunächst  der  kommunikative 
Ansatz  der  „Situationistischen  Internationalen“  erläutert,  deren  Vertreter  in  den 
1960er  Jahren eine  theoretische Grundlage  für die Organisation von PR‐Spektakeln 
gelegt haben. Sodann  ist es Marshall McLuhan  zuzurechnen, die Umsetzung dieser 
häufig  provokativen  Event‐Strategien  in  der  Unternehmens‐PR  und  im  Marketing 
thematisiert zu haben. 
Die Arbeit zeigt an jüngeren Beispielen aus den Bereichen soziale Bewegung 
(Greenpeace),  Produkt‐PR  (Virgin  Atlantic)  und  politischen  Kampagnen  (Barack 
Obama),  wie  diese  theoretischen  Grundlagen  aktuell  weiterhin  große  Bedeutung 
haben. Dabei hat die Verbreitung neuer Medien (Stichwort: Web 2.0) neue Kommu‐
nikationskanäle  erschlossen.  In den  jüngeren PR  Entwicklungen  spielen die  rechtli‐
chen und  kulturellen Rahmenbedingungen  eine wesentliche Rolle, wie  am Beispiel 
Benetton und anderen verdeutlicht werden kann. 
Der Hauptteil der Arbeit untersucht die Olympischen  Sommerspiele  in Pe‐
king  im  Jahr 2008 als eine  Inszenierung einer gegenkulturellen  Imagekampagne  für 
China.  Es werden  die Chancen und Risiken dieser  großangelegten  Imagekampagne 
untersucht, die vor allem die Berichterstattung  in den  internationalen Medien funk‐
tionalisiert  hat.  Der  Erfolg  der  Imagekampagne  wird  anhand  der  Medienresonanz 
gemessen.  Trotz  aller Widrigkeiten  scheint  es  den  Chinesen  gelungen  zu  sein,  ihr 
Image merklich zu verbessern. 
Anhand der  theoretischen Erörterungen, den Ergebnissen der chinesischen 
Imagekampagne,  sowie  der  anderen  erörterten  praktischen  Beispiele,  werden 
schließlich dezidiert die Erfolgsfaktoren einer gegenkulturell konzipierten internatio‐
nalen  Imagekampagne herausgearbeitet, wobei gesondert auf gewisse Abnutzungs‐ 
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Diese  Arbeit  entstand  im  Rahmen  der  Bachelorarbeit  im  Studien‐





für  seine  Ausführungen  im  Rahmen  der  Lehrveranstaltungen  in 










Event‐PR  wird  international  erfolgreich  für  Imagekampagnen  und 
kommerzielle  Werbezwecke  eingesetzt.  Zu  den  Erfolgsfaktoren 
gehören neben einer perfekten  Inszenierung häufig auch Elemente 
der  Provokation,  der  Konfrontation,  oder  dem  „Überschreiben“ 




Strategie  des  Andersseins wird  in  dieser  Arbeit  an  verschiedenen 
Beispielen  herausgearbeitet.  Hierzu  wird  zunächst  im  Teil 4  der 
Arbeit die Entwicklung der modernen Event‐PR und der kommuni‐
kative Ansatz der Situationistischen Internationalen erläutert, deren 
Vertreter  in den 1960er  Jahren eine  theoretische Ausformulierung 
für  die  Organisation  eines  PR‐Spektakels  in  der  „Spektakel‐


















 an  erfolgreiche  Event‐PR  im  Zuge  der  Verbreitung  neuer  Medien 
(Stichwort: Internet) verändert haben. 
Rechtliche und andere kulturelle Rahmenbedingungen spielen eine 
wichtige  Rolle  bei  provokativen  Werbe‐Events.  Aber  auch  mora‐
lisch‐sittliche  Aspekte  setzen  manchem  Spektakel  eine  Grenze. 
Nicht alles was möglich ist, ist auch machbar. Solche Rahmenbedin‐
gungen  werden  im  Teil  5  dieser  Arbeit  eingehender  untersucht. 
Kulturelle  Rahmenbedingungen  haben  ihre  Bedeutung  innerhalb 
einer bestimmten Kultur, während  länderübergreifende  interkultu‐
relle  PR‐Events  häufig  die  Grenzen  unterschiedlichster  Kulturen 
einhalten müssen. 
Teil  6  ist  der  Hauptteil  dieser  Arbeit  und  untersucht  die  Olympi‐
schen  Sommerspiele  in  Peking  im  Jahre  2008  als  Ausdruck  einer 





Teil  7  arbeitet  dezidiert  die  Erfolgsfaktoren  einer  gegenkulturell 
konzipierten  internationalen  Imagekampagne  heraus.  Dabei  wird 
zunächst der Aspekt beleuchtet,  inwiefern einige dieser Techniken 
bereits  zur Normalität  in  der Werbewelt  geworden  sind  und  sich 
insofern  gewisse Abnutzungseffekte  eingestellt  haben.  Einige  pro‐
duktbezogene  Markenstrategien  (z.B.:  Apple)  transportieren  im 
Übrigen  einen  scheinbar  gegenkulturell  ausgerichteten  Markenin‐
halt  („Message“)  („wir  sind  anders  als  Microsoft“),  während  sie 
gleichzeitig  darauf  abzielen,  Marktführerschaft  zu  erlangen,  d.h. 
zum Mainstream zu werden, ohne  ihre gegenkulturelle Wirkung zu 
















Die  Situationistische  Internationale war  eine Verbindung  verschie‐
dener  avantgardistischer  und  politisch  linksorientierter  Gruppen, 
die sich hauptsächlich in den sechziger Jahren des 20. Jahrhunderts 




Einer  der  Gründungsmitglieder  dieser  internationalen  „Lettristes 
Internationales“  war  Guy  Debord,  der  nicht  zuletzt  wegen  seiner 
umfangreichen Veröffentlichungen als einer der Väter und  intellek‐





Guy  Debords  1962  erschienenes  Hauptwerk,  welches  Ideen  von 
Philosophen wie Sartre, Lukács und Urbanisten wie Lewis Mumford 
aufgreift, ist „La société du spectacle“. 
 „Die Welt  zu  einer  sinnlichen  Erweiterung  des Menschen  zu ma‐























„Das  ganze  Leben  der  Gesellschaften,  in  welchen  die  modernen 

















haupt  ist  als  konkrete  Verkehrung  des  Lebens,  die  eigenständige 
Bewegung des Unlebendigen. Das Spektakel stellt sich zugleich als 
die  Gesellschaft  selbst,  als  Teil  der  Gesellschaft  und  als  Vereini‐
gungsinstrument dar. Als Teil der Gesellschaft ist das Spektakel aus‐







vor  allem  modernen  Medienmachern  als  Anleitung,  wenigstens 





































Notwendigkeit  sich  der  Veränderungen  bewusst  zu 




Liste  seiner  Veröffentlichungen  sowie  ein  tabellari‐
scher  Lebenslauf  befinden  sich  im  Anhang  1  dieser 
Arbeit. 
Obwohl  die  Ausführungen  McLuhans  zu  diesen  beiden  zentralen 








In  seinem  Werk  „Understanding  Media“  versucht  McLuhan  eine 
Kategorisierung  der  Medien  anhand  von  wissenschaftlichen  Er‐
kenntnissen.  Obwohl  heute  ein  geflügeltes  Wort,  ein  stehender 
Begriff, ist die Interpretation der Floskel „Medium ist the Message“, 
die  ja  zentrales Thema dieses Buches  ist, oft ungenügend präzise, 
wenn  man  den  Ausführungen  Ralf  Schwartz‘  in  seinem  Blog 









Kino, Print,  Internet, etc.  zu  tun,  sondern grundsätzlich mit allem, 
was Menschen erfinden, um ihre Möglichkeiten und Fähigkeiten zu 
erweitern.  All  das  hat  wiederum  Auswirkungen  auf  die  Mitmen‐
schen,  verändert, wandelt  unser Miteinander,  unsere  persönliche 
Interaktion mit anderen.“7  
In Bezug auf die Botschaft, also die Message, schreibt Ralf Schwartz: 
„Die  'Botschaft'  ist also der Wandel, die Veränderung, die  jede  In‐



















dass auch das Medium  losgelöst  von  seiner Botschaft Konsequen‐
zen  verursacht. McLuhan  verdeutlicht das  am  so  genannten  „Axt‐
Beispiel“: 
„Ein weiteres Beispiel  sind die australischen Eingeborenen,  für die 
die  Steinaxt  bislang  zum  einen  sehr  wertvoll,  zum  anderen  als 
Machtsymbol den Männern vorbehalten war. Als Missionare Stahl‐
äxte  in Massen und  sogar  an  Frauen und Kinder  verteilten, brach 
die  Kultur  zusammen.  Männer  mussten  sich  sogar  Äxte  bei  den 
Frauen  leihen,  was  zum  Verlust  ihrer  männlichen  Würde  führte. 
Dies zeigt, dass eben nicht der "Inhalt" und die Anwendbarkeit des 





in  „heiße“  und  „kalte“  Medien.  In  dieser  Ordnung  stützt  er  sich 
hauptsächlich auf  zwei Aspekte: Erstens die  Frage, auf welche Art 









Eine  recht  treffende  Definition  dieses  oft  missverstandenen  Be‐





nig Beteiligung des Rezipienten. Wie  zum Beispiel  die  Schrift,  das 
phonetische Alphabet, das Buch, die Fotografie oder auch das Ra‐
dio.  
Kalte Medien  sind  dagegen  detailarm,  bieten wenig  optisches  In‐
formationsmaterial und fordern dadurch eine hohe persönliche Be‐
teiligung durch den Betrachter. Das heißt, das Publikum  sieht  sich 


















 keit  beim  Empfänger.  Die  Beteiligung  des  Betrachters wird  durch 
den Grad gemessen, inwieweit er seine Vorstellungskraft bzw. Ima‐
gination benutzen muss, um das Medium zu begreifen. 
Während  also Debord mit  dem  Begriff  des  Spektakels  und  seiner 
Inszenierung  den  allgemeinen Grundstein  für  spektakuläre  gegen‐





sich  Vorstellungsimpulse  geben  oder  sogar  Identifikationsträger 
sind. 
Diese beiden Grundsteine, zum einen die Theorien zum „Spektakel“ 
von Debord und  zum  anderen die Theorien McLuhans  zur Bedeu‐
tung des Mediums  in unserer Gesellschaft, bilden das theoretische 
















 erläutern,  dass  das  Event  vor  allem  über  die  emotionale  Bindung 
eine langfristige Beziehung zur Zielgruppe herstellt. Sie schreiben:  









Als  Hauptaspekte  von  Events  sind  also  festzuhalten:  Langzeitwir‐
kung und Emotionale‐Bindung. Im Sinne der PR eingesetzt bedeutet 
dies:  Botschaften  können  emotionalisiert  werden,  wodurch  die 






Konsumenten  vollzogen.  (…) Der psychologische Wunsch nach  Er‐
lebnis und Ereignis stehen dabei im Vordergrund.“16 
Der von Debord in „Die Gesellschaft des Spektakels“ beschriebenen 










emotionale  Ansprache  über  verschiedene  Sinneskanäle  mit  der 
Absicht dadurch  langfristig  im Bewusstsein der Zielgruppe erhalten 
zu bleiben und  zu wirken. Für die Zwecke dieser Arbeit werden  in 






einer  Unternehmung  zu  sein.  In  der  Didaktik  Marshall 
MacLuhans würde wegen  der  Interaktion  ein  Event wohl 
als  „kaltes Medium“  eingestuft werden  können,  bei  dem 











scher  spektakulärer  gegenkultureller  PR‐Strategien  umrissen  wer‐
den.  So wie  Greenpeace  im  Bereich Ökokampagne  große Öffent‐
lichkeits‐bzw.  Aufmerksamkeits‐Erfolge  mit  seinen  PR‐Strategien 
erzielen konnte, so  ist es Richard Branson gelungen, sich und seine 







kulär  gegenkulturellen  PR‐Strategie  angesehen  werden,  wie  im 
Folgenden dargestellt wird. 
4.4.1 Greenpeace gestern und heute 
Das wohl  einschlägigste  Beispiel  für  eine  gegenkulturelle Medien‐
kampagne hat Greenpeace im Jahr 1975 mit der Aktion „Rettet die 
Wale“  gegeben.  Dies  war  auch  zugleich  der  Startschuss  für  ihre 
spätere Ausarbeitung des Konzeptes der „Mindbomb“. Hierbei ging 
es den Aktivisten darum, einen komplexen Sachverhalt, nämlich die 
immer  mehr  expandierende  und  industrialisierte  Form  des  Wal‐
fangs,  in  nur  einem  Foto  darzustellen. Die  „Mindbomb“,  also Ge‐









von  Bord  warf.“  (…)  „Die  Explosionen  der  Harpunen‐














die  als  Beweisstück  in  einem  weltweiten  Krieg  dienten. 
Mindbombs, die  in den Köpfen der Zeitungsleser und Fern‐
sehzuschauern zündeten.“ 
Nun  waren  die  Bedingungen,  unter  denen  dieses  Foto  entstand, 
spektakulär und  schon an  sich eine Nachricht wert. Es war  jedoch 
gleichermaßen das Foto selbst, welches um die Welt ging und den 
komplexen  Sachverhalt  der  gesamten  Walfangproblematik  in  nur 




Erklärungen  in  vorherigen  Broschüren,  Artikeln  und  Veröffentli‐
chungen nicht vermocht hatten. Diese Strategie der „symbolischen 
öffentlichen  Konfrontation“  arbeitet  als  ihr  Haupt‐
Kommunikationsmittel  mit  der  öffentlichen  Aufmerksamkeit  und 
Unterstützung, die ihr zuteil wird.19 
Doch was brachte Greenpeace dazu, diese Art des Aufrüttelns und 





ins  Feld  der  neuen  sozialen  Bewegung.  Wenn  Konzerne  für  ihre 







Seitdem  haben  sich  die  Greenpeace‐Kampagnen  in  ihren  Grund‐
Elementen  nur  geringfügig  geändert.  Zwar  spielt  der  Begriff 
"Mindbomb" bei Greenpeace Deutschland heute keine übergeord‐
nete Rolle mehr, aber die Kampagnen beruhen nach wie vor auf den 





im gleichen Ausmaß wie  früher gibt: Diese  Industrie  ist  inzwischen 
in  Indien, Brasilien, China usw. angesiedelt. Die heutigen Themen: 
Klimawandel,  Gentechnik  u.a.  sind  komplexe  Themen,  die  mehr 
Informationsarbeit  erfordern,  wozu  auch  der  Einsatz  modernerer 
Medien  gehört.  Dabei  setzen  Greenpeace‐Kampagnen  nicht  vor‐
nehmlich auf das Mittel der Povokation zur Öffentlichkeitswirkung, 
ähnlich dem Beispiel Benetton.  Insofern müssen  auch nicht  syste‐
matisch Rechtsgutachten  in der Kampagnenkonzeption ausarbeitet 
werden.  
Während  in  den  ersten  20  Greenpeace‐Jahren  alle  Kampagnen 















Umweltprobleme  zu  informieren.  Die  Medienlandschaft  hat  sich 
stark  verändert. Die  Informationsmenge  nimmt  zu,  die  Informati‐
onstiefe  aber  ab.  Hinzu  kommt  eine  Atomisierung  der  Medien‐
Landschaft. Die Folgen: Fundierte Umweltsendungen, Umweltseiten 
und Umweltredakteure sind zum Teil  in den Hintergrund getreten. 
Die  wirtschaftlichen  Probleme  sind  in  der  politischen  Aktualität 
nach vorn gerückt, und die Unterhaltung nimmt in den Medien ‐ vor 
allem  im  Fernsehen  ‐ einen  immer breiteren Raum ein.  "Infotain‐
ment"  ist  in, und Greenpeace bekommt  regelmäßig Angebote, un‐
sere "Helden" in den Schlauchbooten stärker in den Vordergrund zu 
stellen.  Die  Greenpeace‐Kommunikation  dagegenstellt  lieber  die 
umweltpolitischen Inhalte, die Organisation und ihre Aktions‐Teams 
und  Experten  in  den  Vordergrund. Wir wollen  keine Medienstars 
produzieren. [...]  
Unsere Medienresonanz  steigt, wir  sind  aktiver  als  je  zuvor. Den‐
noch bleibt wenig im Bewusstsein der Menschen hängen. Dafür gibt 
es verschiedene Gründe: 












nen:  steigender  Zynismus gepaart mit Quotendruck und  stei‐
gender  Abhängigkeit  von  der  Werbewirtschaft  lässt  immer 
weniger Raum für fundierte Inhalte. 
• Eine zersplitterte Medienlandschaft mit immer mehr Fachblät‐





• In den Hauptfernsehnachrichten um  19:00 und  20:00 Uhr  zu 
landen,  ist  schwieriger  denn  je.  Wir  schaffen  es  oft  in  Mor‐
genmagazin,  Mittagsmagazin  und  Tageschau  bis  18:00  Uhr. 
Aber selten später. Um im Bewusstsein der Menschen zu blei‐
ben, müssten wir 1‐2 Wochen  lang regelmäßig  in Tagesschau, 





ge  und  Bekanntheitswert  von  Greenpeace  sind  dabei  weiterhin 





verschaffen  und  tiefgründige  Identifikationsmuster  bei  Verbrau‐
chern abzurufen. 
4.4.2 Virgin Atlantic und Richard Branson 
Einer  der  Geschäftsleute,  die  es  verstanden  haben,  die  von  Guy 
Debord und Marshall McLuhan  ausgearbeiteten Ansätze  in erfolg‐
reiches Marketing  zu  übersetzen,  ist  Richard  Branson. Mit  seinen 
spektakulären Marketing‐Coups  ist  es  ihm wieder  und wieder  ge‐
lungen, seine Markenwelt „Virgin“ und sich selbst in Szene zu setzen 









bisherige Etablissement. Das hat  ihm auch  zu  seinem  Image eines 
Wirtschaftsrebellen  verholfen.  Die  FOCUS‐Korrespondentin  Imke 
Henkel schrieb treffend: 
„Branson  ist der Star‐Unternehmer Großbritanniens. Ein Mann mit 
Talent  für  spektakuläre  PR‐Auftritte  und  einem  guten  Schuss 
Selbstveräppelung.  Sein  Vermögen  schätzt  das  US‐Magazin  „For‐
bes“ auf 2,5 Milliarden Dollar, das macht ihn weltweit zur Nummer 
236  unter  den Milliardären.  In  jedem  Fall  gehört  Branson  zu  den 
Promi‐Milliardären. Er hat seine eigene Insel und ein unüberschau‐




nenten Personen überzeugte er  schon damals  in  seinen Anfängen 




erfolgreiche  Expansion  seiner  Fluglinie  „Virgin  Atlantic“,  in  einem 
Markt mit dem er vorher noch gar kleine Berührung hatte. Henkel 
führt dazu aus. 
„Zum  Star wurde Branson mit  „Virgin Atlantic“. 1984  gründete er 












richtigen  Moment  zugeschrieben.  Dazu  schreibt  John  F. 
Jungclaussen in der ZEIT vom 25.09.2003: 
„Zu dieser Zeit gab es freie Slots für die Nordatlantik‐Route, die pro‐













„Die  Schlacht  zwischen  Virgin  und  BA wurde  zum Duell  zwischen 
den beiden Chefs, Lord King und Branson. Der eine warf dem ande‐














 eine  halbe  Milliarde  britische  Pfund  verkauft,  waren  es  aber  vor 
allem die strategisch raffinierten Spektakel, die ihm seinen Ruf und 
auch den wirtschaftlichen Erfolg einbrachten. Vielleicht hatte er mit 




für  seine  oft  symbolischen  und  somit  den  Grundzügen  der 
Situationisten entsprechenden  spektakulären Aktionen  fand  inmit‐
ten  des  erbitterten  Krieges  der  beiden  Personifizierungen  der 
Markt‐Kontrahenten  statt.  Martin  Ludwig  Hofmann  beschreibt  es  
mit den folgenden Worten:  




se  der  dort  geparkten  Concorde,  eine  Fahne,  auf  der  das  Virgin‐
Logo prangte. Branson  selbst  stürmte als Pirat  verkleidet, mit Au‐
genklappe, Krummsäbel und Papagei auf der Schulter, vor den Au‐





ten  und  Umsätze,  die  von  Rechtswegen  British  Airways  zustan‐
den.“29 
Bransons  erreichte  es  damit,  dem  mächtigen  Lord  einen  Spiegel 













wohl  den Beweis  erbracht, dass  sich  spektakuläre  gegenkulturelle 
PR‐Strategien durchaus zu rein kommerziellen Zwecken funktionali‐
sieren  lassen  und  es  keineswegs,  wie  im  Falle  von  Greenpeace, 
einer  überlegenen  moralischen  Positionierung  („Umweltschutz“, 
„Tierschutz“) bedarf.  Schon  seit Marshall McLuhans  „the media  is 
the message“ ließ sich ja argumentieren, dass es auf den Inhalt der 
Gegenkultur  viel  weniger  ankommt,  als  man  zunächst  vermuten 
würde. Dagegen spielt die spektakuläre  Inszenierung eine sehr be‐
deutende  Rolle,  weil  sie  ihre  suggestive  Kraft,  so  McLuhan 
„heiß“/“kalt“‐Konzept, dadurch entwickelt, dass sie bei dem Rezipi‐
enten ein Tätig werden der Vorstellungskraft erfordert und dieser 














 Spektakel  hauptsächlich  durch  die  Wirkungsweise  des  Mediums 
erfolgreich  eingesetzt werden  kann. Wir  schauen  speziell  auf  den 
Gesichtspunkt  des  „animierenden“  Spektakels  und  erörtern  einen 




Neben  vielen  anderen  erfolgreichen  Methoden  und  PR‐
Instrumenten  die  Barack Obama  und  sein  Team  im  eigenen  Land 
einsetzte, um seine Wähler zum Wählen, Spenden und zu einer Art 
Mitmachwahlkampf  zu  animieren,  gab  es  auch  einen  besonderen 
Wahlkampfauftritt  außerhalb  der  Vereinigten  Staaten,  nämlich  in 
Berlin.  Im Folgenden wird an Hand dieser Rede Barack Obamas an 
der Siegessäule in Berlin im Jahr 2008 beschrieben werden, wie die 
beiden Aspekte  „Spektakel“ und  „Medium  ist  the Message“  in  ei‐
nem Event effektiv zusammenspielen.  
Zunächst  eine  kurze  Beschreibung  der  Umstände:  Der  offizielle 
Anlass des Besuchs des damaligen Präsidentschaftskandidaten war 
eine mehrtägige Reise  zur  Schärfung  seines  außenpolitischen  Pro‐
fils, die  ihn  in den  Irak,  sowie nach Afghanistan,  Jordanien,  Israel, 
Frankreich, Großbritannien  und  Berlin  führte.  Die  Vorbereitungen 
für  seine  Rede  in  Deutschland  schafften  schon  eine  Menge  Auf‐
merksamkeit und Diskussionen  in den deutschen Medien. Der ur‐
sprüngliche  Plan  des Wahlkampfteams  um  Barack Obama war  es 
gewesen, vor dem Brandenburger Tor  zu  sprechen. Dazu  sollte es 
jedoch nicht kommen. Der Spiegel berichtete. 
„Ursprünglich  wollte  Obama  am  Brandenburger  Tor  reden,  doch 
Bundeskanzlerin Angela Merkel hatte Bedenken. Dies  sei  kein  ge‐
eigneter Ort  für einen Wahlkämpfer, signalisierte Merkel  ‐ darauf‐








historischen Rahmen  in derart  großem  Stil  inszeniert? Hätte nicht 
beispielsweise  eine  Pressekonferenz nach den  Sondierungsgesprä‐
chen mit Bundeskanzlerin Merkel ausgereicht? Es steht wohl außer 
Frage,  dass  hier  bestimmte  Kommunikationsstrategien  verfolgt 
wurden, die über den Inhalt hinaus gerade die großangelegte Insze‐
nierung vor symbolischer Kulisse anstrebten, um eine Botschaft zu 





hörer  gerichtet war.  Inhalt  des Gespräches  zwischen  Frau Merkel 




Friedensprozess  und  der  NATO‐Gipfel  2009  zur  Sprache.  Gespro‐
chen worden  sei  auch über die  Fortführung der  transatlantischen 


























































rischer  Kulisse,  vor  tausenden  Zuhörern,  die  bekanntermaßen  als 
Deutsche  außenpolitisches  Interesse  und  Kompetenz  innehaben. 
Dass die Deutschen allerdings auf Seiten Obamas standen  ließ sich 
früh  erkennen.  Meinungsumfragen  wie  das  "Capital‐Elite‐Panel", 
eine Befragung von 600 Führungskräften aus Wirtschaft und Politik, 
fand  heraus,  dass  zwei  Drittel  der  Befragten  Obama  als  ihren 
Wunschkandidaten und  rund 53%  ihn  für die bessere Wahl  im Be‐
zug auf Deutschland hielten.36 Obamas Konkurrenten  John McCain 
von den Republikanern bevorzugten nur 22 Prozent. Auch dies zeigt, 
dass  Obama  damit  rechnen  konnte  ein  großes  Spektakel  vor  der 
Siegessäule  veranstalten  zu  können.  Die  Chefin  des Meinungsfor‐















fen. Wer  so  schnell das  Image  eines  Landes wieder  drehen  kann, 
muss  ein Guter Außenpolitiker sein! Dies ist die einfache aber wir‐
kungsvolle Botschaft die  von diesem  Event  ausging. Dies mussten 




style  campaign  to  Europe  and  the  Middle  East,  and  delivering  a 
near‐flawless performance. Operatives watching  from  their  televi‐
sions  in United States marveled at such  intricate stagecraft as dis‐
tributing American  flags —  not Obama  signs —  around  the  Berlin 
speech.”38  
Amerikanische  Flaggen  unter  der Menge  in  Berlin  zu  verteilen  ist 
nicht ohne Symbolik. Für amerikanische Wähler spielt es eine große 
Rolle, wie Amerika im Ausland wahrgenommen wird. “A recent Pew 











dieser Veranstaltung  zu  versuchen,  lässt  sich  jedenfalls  festhalten, 







bislang  eher  schwaches  außenpolitisches Profil  in  eine  Stärke und 




einer  Abschrift  einer  Podiumsdiskussion  der  Brookings  Institution 
zum  Thema  „Analysierung  des  US  Wahlkampfes  2008“  vom  13. 
November  2008,  von  der  Internetpräsenz  der  Konrad  Adenauer 
Stiftung wird dieser Aspekt wie folgt gewertet: 
„Der  Ethnien‐Faktor  habe  einen  der  elementarsten  Komponenten 
dargestellt,  der  Barack  Obama  einen  enormen  Stimmenzuwachs 
verschafft  habe.  Angehörige  unterschiedlichster  ethnischer  Min‐
derheiten  stimmten  zu  großen  Teilen  für  den  Demokraten.  Afro‐
Amerikaner hatten  in diesem  Jahr  in weitaus größerer Anzahl den 
Gang  zur Urne angetreten, als bei den Präsidentschaftswahlen  zu‐
vor. Darüber hinaus machte  sein eigener afro‐amerikanischer Hin‐
tergrund  Obama  zu  einem  außergewöhnlichen  Präsidentschafts‐
kandidaten.  Wer  hätte  besser  den  Wahlkampfslogan  „Change“ 







Präsident  aus  der  schwarzen Minderheit,  also  einen  „gegen“  den 










ler  in  ihrem New  York  Times Artikel  vom  7. November  2008, mit 
dem Titel „How Obama´s Internet Campaign Changed Politics“:  
„But  by  using  interactive  Web  2.0  tools,  Mr.  Obama’s  campaign 

















 schützen,  ist  interessant als Beleg  für die gute Kenntnis des Medi‐
ums. Die Verantwortlichen haben offensichtlich  klar  erkannt, dass 






innovativen  und  interaktiven  Methoden  erreichte  Barack  Obama 
Millionen  von  Menschen.  FOCUS‐Online‐Autor  Fabian  Löhe  fasst 


























und  Barack  Obamas  Wahlkampfauftritt  in  Berlin,  sowie  seinem 
Internet‐Wahlkampf,  konnte die  aktuelle Bedeutung  spektakulärer 
gegenkultureller PR‐Strategien angedeutet werden. Obwohl es sich 
um  Kampagnen  in  drei  vollkommen  unterschiedlichen  Gesell‐
schaftsbereichen mit  gänzlich unterschiedlichen Motiven und  Ziel‐
setzungen handelt, dürfte deutlich sein, wie alle drei die Elemente 
des  Gegenkulturellen  in  einem  Spektakel  inszenieren  und  damit 
äußerst  erfolgreiche  Kommunikations‐,  Medien‐  und  Imagekam‐
pagnen realisiert haben. Während man annehmen konnte, dass bei 
Greenpeace  noch der moralische Aspekt des Natur‐  und Umwelt‐
schutzes,  also der  Inhalt, ein  tragendes Element der erfolgreichen 

















Im  Folgenden werden die moralischen und  sittlichen Grenzen  von 
gegenkulturell  inspirierten  PR‐Kampagnen  diskutiert.  Dabei  muss 
die  internationalen Unterschiede  verschiedener  Kulturen beachtet 
werden. Denn  nicht  alles was  bei  uns  innerhalb  der Grenzen  des 
sittlich  Zulässigen  liegt,  ist  in  anderen  Kulturkreisen noch  verträg‐




gezielt  provokativen  Plakat‐Kampagnen,  die  enorme Aufmerksam‐
keit generierten, durch die Abbildung blutverschmierter Neugebo‐
rener,  sterbender Aidskranker  und  zerfetzter Uniformen. Der  ver‐
antwortliche  Fotograf  Olivier  Toscani  beabsichtigte,  die  Werbung 
weg von der reinen Produktinszenierung hin zum gesellschaftspoli‐



















nehmen.  Christoph  Gunkel  schreibt  darüber  in  einem  Artikel  mit 
dem  Titel  „Sieh!  Hier!  Hin!”,  erschienen  bei  Spiegel.de  am 
15.9.2009: 
„Trotz  […]  gigantischer  medialer  Aufmerksamkeit  erwies  sich  die 
Kampagne  aber  langfristig  als  wenig  wirksam.  Benettons  Umsatz 





kulturellen Ansatzes nicht  sorgfältig  abgewogen und  frühzeitig  er‐
kannt werden. Christoph Gunkel befragt dazu Volker Nickel,  Spre‐















solche  Werbung  das  Publikum  polarisieren.  Das  kann  auch  wirt‐


















schaffenden Branchen  an eine Vielzahl  von Vorschriften  innerhalb 
eines bestimmten rechtlichen Rahmens halten. Dies trifft insbeson‐
dere  für provokative PR zu, da diese oft am Grenzbereich der her‐







barer  Bereich.  Vielmehr  setzt  sich  das Medienrecht  aus  verschie‐
densten  Rechtsgebieten  und  gesetzlichen  Regelungen  zusammen, 
insbesondere den Grundrechten, sowie verschiedenste Vorschriften 






GG  (allgemeines  Unternehmenspersönlichkeitsrecht)  die  verfas‐
sungsrechtliche Garantie für die Betätigung auf dem Feld der PR. 
Die  Meinungsfreiheit  garantiert  jedem  das  Recht,  seine  Meinung 
frei  auf  jedem  Kommunikationsweg  zu  verbreiten. Meinung  ist  in 








hier das Merkmal  „öffentlich“ weit  zu  verstehen  ist und nicht nur 










die  zu  einem  Werk  führt,  schützen  soll.  Auch  hier  verbietet  sich 
verfassungsrechtlich  jede  inhaltliche  Bewertung.  Zwar  ist  in  der 
Rechtswissenschaft  umstritten,  was  genau  Kunst  ist,  doch  wird 
allgemein jede schöpferische Leistung, die Ausdruck ihres Schöpfers 
ist und  auf  eine  Kommunikation  zwischen  Schöpfer und Rezipient 
gerichtet  ist,  von  der  Kunstfreiheit  erfasst.  Hier  ist  insbesondere 
Satire  als  Beispiel  innerhalb  der  Kommunikationsgrundrechte  in 
Erinnerung zu rufen. 
Die  allgemeine  Handlungsfreiheit  fungiert  als  Auffanggrundrecht 
und erfasst alle Handlungen, die nicht bereits durch die speziellen 
Grundrechte,  wie  die  Meinungs‐,  Kunst  und  Informationsfreiheit 
geschützt sind. So ist jede willentliche Betätigung grundsätzlich frei, 
sofern sie nicht die Rechte eines Dritten verletzt. 






doch  ist heute anerkannt, dass auch eine  juristische Person  in ein‐
geschränktem Maße über Persönlichkeitsrechte  verfügen kann. So 
steht  ihr ein Namensrecht, ein Recht auf  informationelle Selbstbe‐
stimmung  und  ein  begrenzter  Ehrschutz  zu.  Nur  das  postmortale 
Persönlichkeitsrecht, der Ehrschutz gegen Formalbeleidigungen und 
ein  Recht  auf  den  Schutz  der  Intimsphäre  ist  ihrem  Wesen  nach 
nicht auf juristische Personen anwendbar. 
















strafrechtliche  Grenzen  des  Rechts  beachten.  Aktionen  wie  das 
Entern von Schiffen und das Anbringen von Plakaten verbietet das 
deutsche  Strafrecht  allerdings  nicht  per  se.  Der  Tatbestand  des 
Hausfriedensbruchs  (§  123  StGB)  gilt  grundsätzlich  nicht  für 
Schiffe49, sondern nur  für befriedetes Besitztum, wie Grundstücke. 
Das bloße Betreten eines  Schiffes  stellt  auch noch  keinen Akt der 
Piraterie i.S.d. Art. 15 HoheSeeÜbereinkunft dar, da dazu Gewaltta‐
ten  verübt  werden  müssten.50  Das  Anbringen  von  Plakaten  stellt 
auch  keine  Sachbeschädigung  (§  303  StGB)  dar, wenn  das  Plakat 
hinterher rückstandslos entfernt werden kann.51  
Aber nicht  alle Greenpeace‐Aktionen  sind ohne Rechtsbrüche ein‐

















u.a.  ein  toter  tschetschenischer  Soldat,  Kinderarbeiter  aus  Asien, 
ölverschmierte  Seevögel  oder  ein  Gesäß  mit  dem  Stempel  „HIV“ 
aufgedruckt und dem der Zusatz „positiv“ beigefügt war.  
In  diesem  Zusammenhang  ist  insbesondere  auf  den  Lauterkeits‐





ständigen  Gepflogenheiten  im  Handel,  Gewerbe,  Handwerk  und 

















 hier  durch  die  Werbemaßnahme  verletzt  sei,  weil  jeder  HIV‐
Infizierte  einen  besonderen  Schutz  und  rücksichtsvollen  Umgang 
verdient habe und deshalb nicht  zum bloßen Objekt einer Werbe‐
maßnahme gemacht werden dürfe. Die Meinungsfreiheit gewährte 




Gericht  die  Sichtweise,  dass  die  Gruppe  der  HIV‐Infizierten  zum 
Werbeträger  herabgewürdigt  würden,  weshalb  diese  Kampagne 
wettbewerbswidrig sei. 
M. Kisslers  von der  Zentrale des Deutschen Werberates  kommen‐
tierte diesen letzten Punkt mit den Worten: „Die Argumentation der 
Firma  Benetton  könnte  nur  dann  glaubwürdig  sein, wenn  sie  die 
gleichen Mittel anstatt für die firmeneigene Werbung zur Förderung 
der  Bekämpfung  solcher  Missstände,  wie  sie  dargestellt  werden, 
einsetzen würde.“54 
5.2.3 Fazit 
Die medienrechtlichen Grenzen der PR  sind  für  jeden Rechtsraum 




Zur  Erleichterung  der  Feststellung  ob  diese  Vorschriften  berührt 
werden,  kann  sich der Planer  von PR‐Maßnahmen einige grundle‐
gende Fragen stellen: 







beleidigt,  zurückgestellt  oder  politisch  angegriffen  fühlen 
kann? 
3. Kann irgend jemand Drittes für die Durchführung der Maß‐











Um die  Erfolgsfaktoren  interkultureller Medienkampagnen  zu  ver‐



























des  global‐vernetzten  Konsumenten  gibt,  ist  doch  jede  Kultur  für 
sich genommen  in vielen Punkten ganz eigenständig und eine An‐
sammlung vieler oft althergebrachter Verhaltensmerkmale, die  sie 
gegenüber  anderen  Kulturkreisen  abgrenzt.  Diese  Unterschiede 
können minimal sein und doch in einer falschen Interpretation ver‐
heerende Folgen für den Verlauf einer Unternehmung haben.  
Insbesondere  für  provokative  Kampagnen,  die  regelmäßig  in  den 
Grenzbereichen des Normalen operieren, möglichst ohne die Gren‐
ze  des  Geschmacklosen  oder  Zulässigen  zu  überschreiten,  ist  es 
somit wichtig, ein gutes Gespür für die kulturell spezifischen Werte‐ 
und Glaubenssysteme zu haben, um die Angemessenheit der Kam‐









 enfreiheiten  die  Beachtung  dieser  Grenzen  elementar wichtig  für 
den Erfolg der Kommunikation sein. 
Die  Erfolgsfaktoren  einer  interkulturellen  Kampagne  sind  damit 
bereits benannt. Es ist die dezidierte Vorbereitung zur Berücksichti‐




tion  liegt auch darin, die Zielgruppe  in eine  Interaktion mit den zu 
vermittelnden  Inhalten und Autoren zu bringen, und somit bereits 
während der strategischen Planungsphase ein dezidiertes Bild darü‐
ber  zu  erlangen,  welche  Inhalte  in  welcher  Form  Akzeptanz  am 
„Point  of  Sale“  haben,  bzw. welche Grenzen,  einschließlich  feiner 
Nuancen, nicht überschritten werden sollten. 
In  seinem Buch  „Einführung  in die  interkulturelle Wirtschaftskom‐
munikation“ zeigt Jürgen Bolten diesen Aspekt ausführlicher auf. Er 
postuliert, dass nur eine  Interaktion mit der Zielgruppe  in der Pla‐
















 müsste  ein  interaktionstheoretisch  orientiertes  interkulturelles 
Marketing ansetzen. Bislang wird es allenfalls  in mittelbarer  Form 
durch  entsprechende  Aushandlungsprozesse  in  multikulturell  be‐
setzten Marketing‐Agenturen  realisiert. Unmittelbar, also  im Sinne 
einer  bidirektionalen  Interaktion  zwischen  Zielgruppe  und  Unter‐
nehmen, ist es schon deshalb erheblich schwieriger durchzuführen, 
weil Marketingkommunikation vor dem Hintergrund der bisherigen 
Struktur  von  Massenkommunikation  immer  noch  primär  als  Ein‐
bahnstraßenkommunikation  fungiert. Wie wir  sehen werden,  bie‐
ten  jedoch die neuen E‐Kommunikationstechnologien des Web 2.0 
vielversprechende Möglichkeiten, künftig tatsächlich ein interkultu‐




berücksichtigen,  sollen  im  folgenden  einige  Beispiele  fehlerhafter 
Kommunikation  beschrieben  werden.  Diese  Beispiele  haben  ge‐
mein,  dass  sie wegen mangelnder  Kenntnisse  der  Sprache,  sowie 
kulturspezifischer  Wissensvorräte,  Wahrnehmungsprozesse  und 
Stereotypen auf dem Zielmarkt einen Kommunikationsmakel erlei‐
den,  der  die  restlichen Marketingbemühungen  irreparabel  schädi‐
gen kann. Es können also das Gesamtimage des Produkts und mit‐
hin auch seine zu kommunizierenden Vorzüge  in den Schatten des 














einen  schwedischen Anzeigentext  ins  Englische übersetzen  lassen. 
Als  dieser  nun  wiederum  für  eine  koreanische  Anzeige  aus  dem 
Englischen  ins Koreanische übersetzt wurde,  konnten die erstaun‐
ten Koreaner frei übersetzt  lesen: „Nichts saugt so hundsmiserabel 













zu  hoch  und  sie  kauften  sie  nicht. Dieser  Kommunikationsmangel 
führte  zu Umsatzeinbußen von geschätzten 30 Millionen USD. Die 







zu vertreiben. Die  im Westen erfolgreiche,  ‘leicht verständliche‘  in 






man nun aber weiß, das man  im Arabischen von  rechts nach  links 
liest  und  demzufolge  auch  Bilderreihen  so  betrachtet,  erschließt 
sich dem arabischen Betrachter der Sinn dieser so leicht verständli‐
chen Botschaft nicht. 




um  in  einen  internationalen Dialog  treten  zu  können. Hier  ist  zu‐
nächst  das  Englische  als  internationale  Verkehrssprache  im  Wirt‐
schaftsbereich zu nennen. Und auch Musik hat eindeutig völkerver‐





kulturübergreifenden  internationalen  sportlichen  Wettkampfes, 
und  insbesondere der Königsdisziplin der Olympischen Spiele,  sind 
die  Prototypen  des  interkulturellen  Events,  welches  nicht  erst  in 
jüngerer  Zeit  zum  Zwecke der  Imagewerbung eingesetzt wird. Die 
jüngst  in  Peking  veranstalteten Olympischen  Spiele  haben  hierbei 
eine  neue  Dimension  der  Imagekampagne  eröffnet,  die  mit  ihrer 













genauer  definiert  werden.  Nach  den  Ausführungen  von  Dieter 
Herbst  in  seinem Buch  „Public Relations“  ist das  Image eine kom‐











mend  auf  den  Halo‐Effekt  aus,  dass  bei  einer  klar  gesteuerten 






 Teilaspekte  der  Unternehmung,  die  in  den  Augen  der  Zielgruppe 
nicht  positiviert  besetzt  sind,  in  den  Hintergrund  treten  können. 
Dies  soll heißen, dass positive,  auf die Bedürfnisse der  Zielgruppe 
zugeschnittene Kommunikation auch über Missstände in der betref‐
fenden  Unternehmung  (in  unserem  Fall:  China)  hinwegtäuschen 
können und diese dann weniger schwer ins Gewicht fallen: „Gelingt 
es,  jene  für  eine  Bezugsgruppe  wichtigsten  Eigenschaften  gut  zu 
profilieren, nehmen sie weniger günstig beurteilte Dimensionen hin, 
dies wird in der Fachsprache Halo‐Effekt genannt.“62  
Ohne dass es einer genaueren Eingrenzung bedarf,  soll  im  folgen‐
den der Begriff  „Stereotyp“, oder  auch  einfach  „Vorurteil“,  in An‐
lehnung an Lepp/Tank63 noch genauer gefasst werden: Stereotypen 
dienen  wie  Images  der  schnellen  Einordnung  von  Objekten  und 
Situationen.  Jedoch  spielen  bei  ihnen  kognitive,  bewertende  und 
affektive  Dimensionen  eine  wichtigere  Rolle  als  bei  Images.  Sie 
knüpfen  in  einem  geringeren Maße  an  der Wirklichkeit  an.  Ihnen 
werden Merkmale  zugeschrieben, die  als universell  gültig  angese‐
hen werden. Das Problem bei ihnen liegt darin, dass sie sehr langle‐
big,  starr und  sehr  sozial  verankert  sind. Verändern  kann man  sie 
nur mittel‐ und langfristig mit großen Anstrengungen. 
Worin  liegt  nun  der  gegenkulturelle  Aspekt  an  Chinas  Imagekam‐
pagne mit den Olympischen Spielen? China hat nicht versucht, die 
negativen  Stereotypen, die mit China  verbunden wurden,  aus der 
Welt zu schaffen bzw. direkt mit einer Imagekampagne auf sie ein‐
zuwirken,  sondern  hat  positive  Gefühlseindrücke  geschaffen.  Die 
negativen  Stereotypen  werden  dadurch  mit  positiv  empfundenen 
Eindrücken in einem Mit‐Mach Spektakel überlagert. Man kann dies 
als  „gegenkulturell“  bezeichnen,  weil  der  bisherige  „Mainstream“ 












aufbessern,  d.h.  es  ging  darum,  die  mit  China  und  chinesischen 





dig macht. Man  kann  Stereotypen  aber  auch  durch Überlagerung 
entkräften  indem man  sie mit  positiven  Botschaften  ersetzt.  Eine 
dritte  Methode  könnte  darin  bestehen,  eine  gewisse  Normalität 
bzw. Gewöhnung herzustellen, welche die bestehenden negativen 
Vorurteile langsam aber sicher aus dem Bewusstsein verdrängt. 
Wegen  der  angedeuteten  Hartnäckigkeit  und  Langlebigkeit  von 
Stereotypen,  ist  ihre Manipulation  nicht  trivial  und wohl  im  Falle 
Chinas  keinesfalls  auf  direktem  Wege  zu  erreichen.  So  ist  davon 
auszugehen, dass eine Kampagne mit der direkten Aussage, China 
sei ein Rechtsstaat und verlässlicher Wirtschaftspartner, wohl wenig 
Aussicht  auf  Erfolg  haben würde.  Es musste  also  ein  indirekterer 









Als Zielgruppe einer  Image‐Kampagne  für China  ist  in erster Nähe‐
rung die gesamte Weltöffentlichkeit einzusetzen. Der  chinesischen 
Führung wird allerdings daran gelegen gewesen  sein,  vornehmlich 
diejenigen  Personen  zu  erreichen,  die  ein  näheres  Interesse  für 
China darstellen, sei es nun politischer, wirtschaftlicher oder sonsti‐
ger  gesellschaftlicher Natur.  Hierzu  zählen  insbesondere  auch  die 






Gäste  vor Ort  und  berichteten  nach  gewohnten  Standards  und  in 
der  jeweiligen Sprache und Angemessenheit von den vielen Gege‐
benheiten während der Olympischen  Spiele.  Es  ist hier wichtig  zu 
verstehen, dass ein „vertrauter“ Deutscher, ob Journalist, interview‐





halb  gesondert  als  eigene  Zielgruppe  betrachtet  werden.  Dieter 
Herbst beschreibt dies treffend in Bezug auf Unternehmens‐PR:  
„Redaktionell aufbereitete Berichte werden besonders gern gelesen 
und  bei  Entscheidungen  berücksichtigt. Wenn  es  also  gelingt,  auf 
diese  Berichterstattung  durch  qualifizierte  Public  Relations  einzu‐






 Diese  Verschiedenen  Ebenen  von  Zielgruppen  müssen  bei  einer 
effektiv gesteuerten Imagekampagne berücksichtigt werden. 
Neben den Multiplikatoren muss aber auch die Rolle der einzelnen 
Individuen  als  Zielgruppe  betrachtet  werden.  Jeder  einzelne  Zu‐
schauer  ist nicht als  isoliert von anderen, sondern als Mitglied um‐
fangreicherer Gruppen zu sehen. Er wirkt nicht nur als letztes Glied 
in  der  Kommunikationskette,  sondern,  in  Diskussionen  oder  Mei‐
nungsaustäuschen  mit  seinem  Umfeld,  auch  als  beeinflussendes 
Element  in  der Meinungsbildung  anderer.  Diese  Komponente  der 
sogenannten  „Opinion  Leader“  (Meinungsführer)  birgt  ein  großes 









vironments, opinion  leaders pass on  the messages  to  the  less en‐
gaged public in their social networks.”65  
Die  Rolle  der Meinungsführer  in  einer  PR‐Strategie  spielt  für  den 
Erfolg einer Kampagne eine zunehmend wichtige Rolle. Insbesonde‐
re  im  Zusammenhang  mit  den  außergewöhnlichen  Möglichkeiten 











wird  eine Autorität  durch  die  schiere Anzahl  von Aufrufen  herge‐
stellt. 
6.2.3 Botschaften/Positionierung – das saubere Image 





chinesischen  Olypia‐PRler  zu  eruieren  und  die  vorherrschenden 
Vorurteile  in den  verschiedenen  Teilen der Welt  ausfindig  zu ma‐
chen. Stattdessen rufen wir uns im Folgenden einige der mächtigen 
negativen Stereotypen  in Erinnerung, um noch einmal klar werden 
zu  lassen,  welche  schwierige  Aufgabe  es  bedeuten  würde,  diese 
Vorurteile direkt  zu entkräften. Es  sei an dieser Stelle auch darauf 
hingewiesen,  dass  hier  nicht  darauf  eingegangen  wird,  inwiefern 
gewisse  Stereotypen  gerechtfertigt  sein  könnten  und  insofern  ei‐
gentlich wegen  ihres  Realitätsgehalts  als  erhaltenswert  eingestuft 
werden könnten oder sollten.66 Vielmehr geht es aus der Sicht der 
theoretischen  Konzeption  einer  Imagekampagne  allein  darum, die 
zu  überprüfende  Hypothese  zu  evaluieren  und  herauszuarbeiten, 
welche Merkmale die chinesische Kampagne im Einzelnen auszeich‐
neten  und  welche  bemerkenswerte  Mittel  dabei  zum  Einsatz  ge‐
kommen sind. 










Patentrechten.  Dies  kulminiert  in  der  Vorstellung,  China  würde 
quasi  staatlich  gelenkt  westliche  Wirtschaftsgüter  ausspionieren 
und unerlaubt nachbauen. Dieses Image hat in der Wirtschaft große 
Verstimmungen mit  sich  gebracht  und  dürfte  auch weiterhin  vor‐
herrschen. Wie es  scheint,  ist die Definition von  „geistigem Eigen‐
tum“ eine ganz andere in China als in westlichen Zivilisationen. Was 















Spiele,  sondern  seit  vielen  Jahren  haben  auch Menschenrechtsor‐
ganisationen wie Amnesty International weltweite Apelle und Kam‐
pagnen  auf  diesem  Gebiet  lanciert.67  Schließlich  taucht  auch  der 
Tibetkonflikt China in dieser Hinsicht in ein sehr negatives Licht. 
Welche Botschaft müsste nun die chinesische  Imagekampagne  zur 










Fairness  verbessert  werden.  Die  negativen  Stereotypen  könnten 
durch  diese  neuen  und  konkreten  Bilder  verdrängt  werden  und 
einen nachgeordneten Rang einnehmen oder sogar allmählich ver‐
blassen. 
Aber  auch  neue  positive  Meinungsbilder  können  erschaffen  wer‐
den. Das positive Image eines allzeit freundlichen, hilfsbereiten und 
respektvollen  chinesischen Gastgebers  ist  sicherlich  ein wirkungs‐
volles  Mittel,  mit  alten  Klischees  aufzuräumen.  Es  schafft  eine 
kommunikative Ebene der Offenheit und der „Mensch zu Mensch“ 
Kommunikation, weit weg  von  abstrakten  Ebenen  von Politik und 
Gesellschaft. Ein freundliches Wesen und zuvorkommendes Verhal‐
ten werden kulturübergreifend als positiv wahrgenommen.  
Ein  weiterer  positiver  Aspekt  kann  es  sein,  sich  einem  gewissen 
Image oder Meinungsbild anzugleichen bzw. über ähnliche Ansich‐
ten und Werte einen gemeinsamen Nenner zu demonstrieren, oder 
sich  auf  ein  gemeinsames  Niveau  zu  begeben.  Beispiele  hierfür 
können  in  den  Umweltschutzbemühungen  und  die  Betonung  der 
„grünen“ Teilaspekte der Spiele  liegen. Dies erweckt den Eindruck 
dass man gleiche Ziele verfolgt und gleiche Werte anstrebt.  
Schließlich  können  dem  undifferenzierten  Bild  eines  „Chinesen“ 
oder  „Chinas“  konkrete  Eindrücke  von  individuellen Mitmenschen 
entgegengesetzt werden. Dies  ist bereits  für  sich  genommen  eine 
wirksame  Methode,  ein  vorherrschendes  Vorurteil  zu  zersetzen. 
Während sich Vorurteile und negative Stereotypen oft auf Pauschal‐
figuren  wie  „den  Chinesen“  beziehen,  würde  eine  differenzierte 



























schen  Spiele  drohte  bis  zum  Beginn  der  Spiele  ein  stark  negativ 
wirkender  Imagefaktor  zu  werden,  da  die  Aufmerksamkeit  der 
Weltöffentlichkeit geschärft auf die Probleme Chinas gerichtet wur‐
de,  und  es  vielen  Exil‐Tibetern  daran  gelegen  sein  konnte,  diese 
Aufmerksamkeit  für  ihre  Zwecke  zu  funktionalisieren.  Tatsächlich 
kam es in dieser Hinsicht ja auch zu Eklats während des Fackellaufs 
zwischen  Befürwortern  tibetischer  Autonomie  und  regimetreuen 
Chinesen. Die Situation  in Tibet, wie auch die Menschenrechtslage 














machten  (Stichworte: Einreiseverbot  für Ausländer und  „Journalis‐
tenführungen wie  im Museum“).  In  Bezug  auf  das  Thema Doping 
wurde im Vorfeld im eigenen Land wie auch im Ausland mittels der 
Welt‐Anti‐Doping‐Agentur  (WADA)  großer  Aufwand  betrieben, 
„saubere Spiele“ zu garantieren. An dieser Stelle sollen keine länge‐
ren Ausführungen  zu den  chinesischen Anstrengungen  vorgenom‐
men werden. Zum Thema Dopingbekämpfung werden aber  im Teil 
6.4.4  noch  detailliertere  diesbezügliche  Erörterungen  unternom‐
men. 
An dieser Stelle kann es genügen  festzuhalten, dass seitens Chinas 
diese  mehr  oder  weniger  kontrollierbaren  Risiken  als  insgesamt 

























In  diesem  Kapitel  werden  grundsätzliche  Überlegungen  dazu  ge‐








nalisierte  Systeme  um  organisierte  Kommunikationskanäle  von 






















ist  in den meisten Kulturen  in dieser  Form  ausgeprägt. Die Reich‐
weite  dieses Mediums  im  internationalen  Spitzensport  ist  enorm. 
„Olympia“ ist dass weltweite Sportevent überhaupt.  
Welche  Bedeutung  dem  interkulturellen Aspekt  des  Sports  beige‐
messen wird, kann auch exemplarisch im „Sportprogramm der CDU 
2009“ nachgelesen werden:  















„Internationale  Sportgroßveranstaltungen  sind  – wo  immer  sie  in 
der Welt  stattfinden  –Treffpunkt  und Mittelpunkt  der  Jugend der 




Gebräuche und  tragen  zur Verständigung  von Menschen weltweit 
bei.“71  
Diese  Auszüge  belegen  bereits  die  positiven  Merkmale,  die  dem 
Sport  eingeräumt  werden,  gerade  mit  seinen  interkulturellen  As‐
pekten. Hier wird der Sportförderung und der Teilnahme an interna‐
tionalen  Sportevents  klar  ein  imagefördernder Wert  bei  der  Aus‐






sich  den  Eventcharakter  der  Sportereignisse  in  Erinnerung  rufen. 
Gerade Olympische  Spiele  sind  emotional bindend,  interaktiv  und 
einmalig – und das  im globalen Maßstab. Damit bilden sie ein aus‐











weltweit  emotionale  Bindungswirkungen  in  einem  interaktiven, 
einmaligen Rahmen produziert werden. Dennoch hatten es interna‐
tionale Beobachter im Vorfeld und noch bei den Spielen für ziemlich 





lich seiner  Italienreise  im Zusammenhang mit Massenspektakeln  in 
seinen Aufzeichnungen tätigte:  
„Eigentlich  ist  so  ein  Amphitheater  recht  gemacht,  dem  Volk mit 
sich selbst zu  imponieren, das Volk mit sich zum Besten zu haben. 
[…] Wenn man es sich so beisammen sah, musste es über sich selbst 
erstaunen,  denn  da  es  sonst  nur  gewohnt  ist,  sich  durcheinander 
laufen zu sehen […] ohne Ordnung und sonderliche Zucht zu finden, 
so  sieht  das  vielköpfige,  vielsinnige,  schwankende  hin  und  her  ir‐
rende  Tier,  sich  zu einem edlen Körper  vereinigt,  zu einer  Einheit 
bestimmt, in eine Masse verbunden und befestigt, als Eine Gestalt, 
von Einem Geiste belebt.“72 
Goethe  liefert  mit  dieser  Beschreibung  einen  wohl  immer  noch 
gültigen  Erklärungsansatz,  warum  es  Menschen  ein  Bedürfnis  ist, 











Die  Involviertheit  und  interaktive  Komponente  beim  Zuschauen 
kann  noch  etwas  genauer  ausgeleuchtet  werden.  Zuschauer  von 
Sportereignissen  „fiebern“  in  der  Regel  mit,  sie  sind  häufig  stark 





Die  Sportübertragung  im  Fernsehen  kann  in der  Sprache Marshall 
McLuhans wohl als „kaltes Medium“ eingestuft werden, bei dem die 




nen  Lande  in  einem  internationalen  Kontext  zeigen.  Dies  liefert 
jedem Zuschauer einen weiteren Anknüpfungspunkt, der sozusagen 
über die Identifikation mit dem eigenen Land eine eigene Teilnahme 
ermöglicht. Hierzu  ist  auch  nicht  primär  die  genaue  Kenntnis  der 
spezifischen Sportart nötig. Sondern um teilzuhaben reicht es, den 





















olympischen Charta basierenden  Spiele, die  als positive  Eindrücke 
die negativ empfundenen Stereotypen überlagern sollen. Auch das 






in  Peking,  so  fällt  zuerst der  enorme Aufwand  ins Auge, mit dem 
diese  Inszenierung verwirklicht wurde. Hatte man  im Vorfeld noch 













die  Nachrichten  bestimmt:  Jetzt  folgte  der  große  Auftritt  von 





Stereotypen  und  Ressentiments  abzubauen,  sowie  politische  Un‐
stimmigkeiten  vergessen  zu  machen.  Mit  welchen  außerordentli‐
chen Mitteln und Anstrengungen dieses Ziel verfolgt wurde, wird im 
weiteren Verlauf des Artikels aufgezeigt.  
„Fünftausend  Jahre  chinesischer  Kultur  zogen  vor  den  Augen  der 
91.000 Zuschauer im ‘Vogelnest‘ vorüber. Während im Stadionrund 
Fabelgestalten,  traditionell gekleidete Kinder und Vertreter der 56 







wolken  [abgeschossen],  die  sich  bedrohlich  dem  Nationalstadion 
genähert hatten.“74  
Dieser Masseneinsatz  von  Schauspielern  übertraf  alles  bisher  Da‐
gewesene. Der  in diesem Zitat erwähnte Aspekt der Wetterbeein‐
flussung  verdeutlicht  auf  ganz  spezielle  Weise,  wie  ernst  es  den 
Chinesen mit der Inszenierung der Eröffnungsfeier war, und welche 

















30.000  Feuerwerkskörper  tauchten  den  abendlichen  Himmel  der 
seit  Tage  hermetisch  abgeriegelten  34‐Millionen‐Metropole  in  ro‐
tes, grünes und blaues Licht.“76  
Hier  haben  die  Organisatoren  mit  ihren  enormen  Anstrengungen 




















lernen,  und mit  keinem  Ereignis  kann  sich  China  schließlich mehr 
Menschen  auf  einmal  vorstellen,  als mit  der  Eröffnungsfeier. Vier 






nationalen  Kommentatoren  die  Abschlussfeier  kommentiert  und 
stand als „Krönung“ der Spiele der Eröffnung  in nichts nach. Auch 
hier  setzte  China  mit  enormem  Aufwand  und  Ressourceneinsatz 
und  wieder  perfekter  Planung  und  Organisation  auf  „Megaloma‐


























Nationalstadion ein, das  so  genannte Vogelnest. Das  fantasievolle 
Schauspiel  zwischen  Tradition und Moderne paarte  sich mit einer 
entspannten  und  ausgelassenen Atmosphäre  im weiten Rund  des 











Hierin  ist  ein weiterer maßgebender Aspekt  des  positiven  Images 














































aus, die das  für Peking  so  typische Schlürfen, Rülpsen und Furzen 
am Tisch bekämpfen.“81  
So  lässt  sich  anmerken,  dass  das  entstandene  Bild  der  Olympia‐












uns  doch  nichts  vor"  vom  25.08.2008  erschienen  in  der  Online‐

















ne  angesehen  werden  müssen,  entstanden  durch  die  bewusste 
Beeinflussung der zuschauenden Menschen. Ob einige der angesto‐
ßenen Verhaltensänderungen tatsächlich längerfristig das Selbstver‐
ständnis  und  die Verhaltensnormen  in  China  insgesamt  verändert 
haben,  muss  zunächst  bezweifelt  werden.  Allerdings  sind  diese 




pischen  Spielen  betrifft,  gab  es  im  Vorfeld  der  Bewerbung  schon 
früh  klare  Aussagen  der  chinesischen  Verantwortlichen  dazu, wie 
die  Belastung  der  Athleten  durch  die  in  Peking  vorherrschende 
Umweltverschmutzung beseitigt werden sollte. So versicherte China 





• Zum  einen  der  „Beijing  Sustainable  Development  Plan 
(1998–2007)“ der mit einem Volumen von 12.2 Milliarden 
US Dollar zwanzig Schlüsselprojekte, mehrere Maßnahmen 
zur  Senkung  der  Luftverschmutzung,  Verlegungen  und 










Wettkampfstätten,  das  Olympische  Dorf  und  einen  760 
Hektar großen Wald umfasste.  
• Desweiteren wurde  angegeben,  dass  ein Budget  von  160 
Millionen US Dollar für Umweltfragen in den verschiedens‐












belegt  auch  folgendes  Zitat:  „Beijing  currently  faces  a 
number of environmental pressures and issues, particularly 
air pollution. However, it has an ambitious set of plans and 
actions  designed  and  comprehensive  enough  to  greatly 
improve overall environmental conditions. These plans and 
actions  will  require  a  significant  effort  and  financial  in‐
vestment. The result would be a major environmental leg‐
acy for Beijing from the Olympic Games, which includes in‐






 Im Vergleich  zu  Chinas  Plänen waren  die Vorschläge  der  anderen 
vier  Bewerber  in  puncto  Nachhaltigkeit  und  Umweltschutz  nicht 
ansatzweise so ambitioniert.  
Paris  etwa  bot  eine  Überwachung  der  ökologischen  Effekte  der 

































veau  zu  erlangen,  das  in  den  anderen  Bewerberstädten  bereits 
erreicht war. Diese  Betrachtung würde  aber  nichts  daran  ändern, 
dass China offensichtlich bereit war, Anstrengungen in einem bisher 





lem  mit  Smog  zu  haben.  Paris  und  Istanbul  setzten  den  Schwer‐
punkt  ihrer Überlegungen auf die Nachhaltigkeit und die Sanierung 
der Austragungsorte  sowie die Beseitigung  von Altlasten und Ver‐
seuchungen  dieser  Orte.  Die  angestrebten  Ziele  der 
Renaturisierungsansätze in Toronto erwecken den Eindruck, einfach 
Industrieschädigungen der Vergangenheit beheben  zu wollen. Der 
chinesische Ansatz  geht  dagegen weit  über  diese  einfachen Maß‐
nahmen  hinaus.  Tatsächlich muss wohl  zum  Beispiel  die  Abschal‐
tung ganzer Industriezonen in und um Peking als Ausdruck höchster 
Bereitschaft  gewertet  werden,  die  olympischen  Spiele  in  einem 
sauberen Rahmen stattfinden zu lassen. 
Bemerkenswert  ist  in  diesem  Zusammenhang  auch,  dass  in  der 
Bewerbungszusammenfassung  der  einzelnen  Städte,  im  Bewer‐
bungspapier  der  IOC,  nur  China  den  Aspekt  des  Umweltschutzes 






 Umfang  Chinas  versprochener  Anstrengungen  Ausmaße  annahm, 
wie es sie bislang in dieser Größenordnung nicht gegeben hatte. 
Es  sei  hier  angemerkt,  dass  die  chinesischen Versprechungen  von 
internationalen  Kommentatoren  durchweg  als  so  außerordentlich 
umfassend eingeschätzt wurden, dass von Anfang an an ihrer Ernst‐
haftigkeit und  ihrer Einhaltbarkeit gezweifelt wurde.    In der Rück‐
schau  muss  dagegen  zugegeben  werden,  dass  China  alle  vorge‐
schlagenen Maßnahmen tatsächlich  implementiert hat. So wurden, 
wie gesagt, Fabriken in Peking und der umliegenden Provinz Hanbei 
stillgelegt  bzw.  verlegt  und/oder  zum  Pausieren  gezwungen.  In 
Peking  wurden  Fahrverbote  für  die  Hälfte  aller  Kraftfahrzeuge 
durchgesetzt.  Dies  reduzierte  die  Smogbelastung  in  Peking  und 
ermöglichte einen “blauen Himmel“ über Peking.  
Wie  wichtig  die  Umsetzung  dieser  Zielsetzung  von 
China genommen wurde, beschreibt auch der Artikel 
„Notfallplan  gegen  den  Smog“  vom  28.07.2008  von 
der  Internetpräsenz  der  Süddeutschen  Zeitung.  Die 








stadt  dramatisch  verbessert werden.  […]  Fabriken wurden 
geschlossen oder zeitweise stillgelegt. Und mit einer unge‐
wöhnlichen Maßnahme wurde die Zahl der fahrenden Autos 




 sowie  am  nächsten  Tag  dann  jene,  deren Nummernschild 
auf eine ungerade Zahl endet.“86 
Die  zweifelhaften  längerfristigen  Wirkungen  dieser  kurzfristigen 
Umweltmaßnahmen  (Fahrverbot,  Fabrik‐Abschaltungen  etc.)  wur‐
den in westlichen Medien einige Zeit lang kritisch diskutiert. Wichtig 
ist es aber, an dieser Stelle die Erkenntnis festzuhalten, dass China 
sehr  großen  Aufwand  getrieben  hat,  um  den  Imagefaktor  „gutes 





ping  ist  zunächst  zu  bemerken,  dass  zum  einen  relativ wenig Do‐
pingfälle während der Spiele in Peking nachgewiesen wurden, trotz 
der  meisten  je  genommenen  Anzahl  an  Proben  bei  Olympischen 










tet  die Vorstellung,  dass  es  sich  hierbei  in  der Vergangenheit  um 
eine  staatliche  Steuerung,  oder  wenigstens  eine  klare  staatliche 






 durch  Stereotypen  der  staatlichen  Lenkung,  bis  hin  zur  unterdrü‐
ckenden Diktatur geprägt wurde. Zum anderen soll als zweites der 
allgemeinere  Aspekt  diskutiert  werden,  dass  im  Gesamtbild  der 
Spiele  als  Imagekampagne  für  China  natürlich  die  betrügerischen 




bindung mit  staatlich  gebilligtem Doping brachte. Kim  Schäfer be‐
schreibt in seinem Artikel „Dopingbekämpfung“ auf der Internetsei‐
te www.chinaseite.de  treffend  den  Zusammenhang  zwischen  den 
Bemühungen  Pekings  und  einem  bestehenden  Image,  mit  dem 






len  in  Sydney  machte  China  Schlagzeilen,  weil  es  kurzfristig  ent‐
schied, 27 Athleten und 12 Trainer nicht nach Sydney fliegen zu las‐
sen.  Just  zwei Wochen  vorher  hatte  das  IOC  neue  Testmethoden 
gegen Blutdoping zugelassen.“88  











„Sauberkeit“  der  Spiele  in  Peking  insgesamt. Hierzu  gehört  einer‐
seits  die  klare  Verpflichtung  der  Veranstalter,  für  sportlich  faire 
Spiele  zu  sorgen  und  somit  auch  die  Richtigkeit  der  Doping‐












tes  Interesse,  die  „Olympischen  Spiele“  sauber  zu  halten  und  als 










zu  beeinträchtigen.  Man  rufe  sich  hierzu  nur  kurz  in  Erinnerung, 













gelegen  haben,  dass  es  nachträglich  die  Angemessenheit  seiner 
Wahl für den Standort Peking und China rechtfertigen wollte. Dieser 





wortlichen des  IOC  zu diesem Themenbereich, die hier  im Folgen‐
den  angeführt werden.  Der  Vizepräsident  des  IOC,  Thomas  Bach, 
zeigte sich sehr zufrieden über die geringe Dopingrate bei den Spie‐
len  in  Peking  und  titelte  im  Tagespiegel  vom  23.8.2008  „Thomas 
Bach über Peking:  ‘Absolute Weltklasse’“. Er  schreibt dies  zum ei‐
nen  den  umfangreichen  Kontrollen  im  Vorfeld  der  Spiele  zu,  als 
auch der abschreckenden Wirkung von Verfahren, wie zum Beispiel 
der  Lagerung  von Proben über  acht  Jahre. Bach wird wie  folgt  zi‐
tiert:  


















gewesen wäre  und weist  darauf  hin,  dass  bereits  im  Vorfeld  der 
Spiele  durch  strenge  Kontrollen  bereits  39  Sportler  disqualifiziert 
worden waren:  
„Hatte man mit  30  bis  40  Fällen  gerechnet,  so  sind  es mit  Stand 




Vergleicht man  die  „Ausbeute“  in  Peking mit  den  vorangegangen 
Veranstaltungen, wird klar, warum man von einer Anzahl von bis zu 
vierzig Fällen ausging. So waren es in Sydney 12 positive Dopingfälle 














 Kampf“,  vom  28.07.2008,  wird  eine  Säuberungsaktion  im  Vorfeld 
der Olympischen Spiele wie folgt präsentiert:  
„Olympia‐Gastgeber China hat vor der Eröffnung der 29. Sommer‐
spiele  in  Peking  zahlreiche  Doping‐Mittel‐Hersteller  ‐und  Händler 















Was  die  Reihen  der Athleten  der Heimmannschaft  allerdings  säu‐














 des beitragen‘,  sagte Du  Jijun. Er wies  zudem daraufhin, dass das 
von  der  Welt‐Anti‐Doping‐Agentur  (WADA)  akkreditierte  Labor  in 




den  Spielen  wieder  aufgriffen.  Die  Ergebnisse  einer  12‐köpfigen 
Beobachtertruppe unter der Leitung von Sarah Lewis, der General‐






scher  Komitees  (weitestgehend Verfahrensfehler)  und Unstimmig‐
keiten  hinsichtlich  der  Kompetenzen  der  Beobachter  in  Peking, 
wurden vor allem Unklarheiten im Umgang mit Proben während der 



















der  saubere  Schein  der  Pekinger  Spiele  das  Ergebnis  großer  An‐







Das  Image  Chinas wird  durch  die  kognitiven,  gefühlsmäßigen  und 























umfangreichen  Zielgruppe  durchzuführen,  wird  im  Folgenden  auf 
das veränderte Bild in den Medien abgestellt. Im Idealfall ließe sich 









Das  China‐Image  vor  und  während  den  olympischen  Spielen  in 
Peking 2008 

































Desweitern  wurde  im  gleichen  Deutschlandtrend  gefragt,  ob  sich 
die Olympischen  Spiele  auf  die Menschenrechtssituation  in  China 
auswirken würden. 53% der Befragten gingen davon aus, dass die 
Olympischen Spiele positive Effekte haben würden, 15% erwarteten 
negative Auswirkungen  und  28% meinten,  dass  sich  nichts  verän‐
dern würde.97 
In einer Umfrage des Handelsblatts, Business Monitor International, 
die  unter  1200  Führungskräften  aus  Deutschland, Österreich,  der 
Schweiz, Großbritannien, Frankreich und  Italien durchgeführt wur‐
de, ergibt sich:  














Die  folgende  vom  renommierten  Gallup‐Institut  durchgeführte 
Umfrage in den USA ergab leicht sinkende Werte für die ablehnen‐
de Haltung  gegenüber China während  des  gesamten  Jahres  2008, 
während  die  zustimmende Haltung  besonders  im  Jahr  2007  recht 
stark abgesunken ist (Abbildung 2): 














Americans were  evenly  divided  in  their  views  of  China, with  48% 
saying they had a favorable view and 47% an unfavorable view. But 
after a  year of unsettling news about  the  safety of  imported Chi‐
nese food, toys, and other products, 55% of Americans now feel un‐
favorably about China. Except for a couple of high points in modern 
U.S.‐Chinese  relations  ‐‐  formal  recognition  of  China  by  President 
Jimmy Carter  in 1979 and a diplomatic visit  to China by President 
George  H.W.  Bush  in  1989  (shortly  before  the  Chinese  govern‐
ment's  June  1989  response  to  the  Tiananmen  Square  protests)  ‐‐ 

















































they will  be  viewed. Olympic  history  has  had  some  extraordinary 
highs and  lows, and of  course Chinese  leaders would  like  the  just 













Richard  Spencer  schätzt den  Erfolg  der  olympischen  Spiele  in  sei‐





phenomenon swept  the pool, when Bolt  trotted  to comically easy 
wins  in  the  sprints,  the  watching  world  did  what  it  always  does 












 planners  and  volunteers  should  not  be  overlooked  or  underva‐
lued.”104 
In dem Artikel  “The Media's Olympics”  vom  25. August 2008  von 
der Internetplattform des PewResearchCenter wird der Stellenwert 
der olympischen Spiele in den Medien und somit auch in der Bevöl‐






“Jacques  Rogge,  the  president  of  the  International Olympic  Com‐
mittee, declared Sunday afternoon  that selecting Beijing as a host 
had been  the  ‘right  choice’ and  that  the event had been a bridge 
between China and  the  rest of  the world.  ‘The world has  learned 
about  China,  and  China  has  learned  about  the world,’ Mr.  Rogge 
said.  ‘I believe  this  is  something  that will have positive effects  for 

















 “This paper explores  the  impact  that  increased exposure  to China 
during  the  two  and  a  half weeks  of  the  Beijing Olympics  had  on 
American attitudes towards China. A large N longitudinal survey re‐
vealed  a  significant  increase  in  negative  attitudes  towards  China 
from  the beginning  to  the end of August 2008. Statistical analysis 
revealed  no  dominant  explanation  for  this  change,  however.  In‐




of  China)  suggested  both  the  possibility  of  an  ‘efficiency  effect’, 
whereby China’s very success in both hosting and competing in the 
Olympics generated increased American anxiety about China, and a 
‘cheating  effect’,  whereby  stories  about  Chinese  underage  gym‐
nasts  and  deception  (e.g.  lip  syncing while  another  child  actually 
sang during the Opening Ceremonies) diffused broadly through so‐
cial  networks,  uniformly  and  negatively  impacting  American  atti‐
tudes towards China.”107 
Eine  interessante  Einschätzung  der  Auswirkungen  der  Spiele  auf 
China  selbst und die Chinesen  liefert  Jian Wang  in  seinem Artikel 
“Through  the  2008 Olympics  Looking Glass  ‐ What Beijing  Taught 




but  convincing  performance  on  the  part  of  China.  It  showed  the 
country at its best. Its significance lies not in representing what Chi‐
na’s reality  is, but  in conveying what  is possible  for  its people and 
society. Admittedly, skeptics have criticized  this Olympics on a va‐
riety of grounds,  from not being green enough,  to China’s human 











civic  pride  inside  China.  The  events  surrounding  the  games  also 
bolstered national pride. The occasion not only served  to  reaffirm 
Chinese national  identity, but also became a platform  for ordinary 






a  rare  glimpse  into  contemporary  China—a  dynamic,  forward‐
looking country that is also full of contradictions and challenges.”108 
Der  chinesische  Artikel  „Interview:  Mexican  experts  say  China's 
image boosted in Olympic Games” kommt zu einer durchweg positi‐
ven Einstellung der Imagewirkung, in dem Artikel heißt es:  




flected  China's  aspiration  to  accept  and  share  social  diversities 
across  the  world.  This  is  a  very  important  part  of  the  current 
Games," Gonzalez said. The Beijing Olympics definitely changed the 











liche  Meinung  zum  Imagegewinn  Chinas  durch  die  Olympischen 
Spiele  gegeben  hat.  Es  lassen  sich  also  kurzfristig  in  den Medien 
keine  Imageverbesserungen  eindeutig  bestimmen,  weil  es  auch 
gegenteilige Meinungen  gibt. Allerdings darf nicht  vergessen wer‐
den,  dass  schon  die  schiere  Intensität  der  Berichterstattung  dazu 
geeignet gewesen sein müsste, eine Beeinflussung der Einstellungen 
zu ermöglichen, wenn auch vielleicht eher mit einem  langfristigen 
Effekt.  Außerdem  ist  zu  bemerken,  dass  sich  in  den  gemischten 
Einschätzungen durchaus viele positive Bewertungen  finden  lassen 
und jedenfalls die Organisation und Ausrichtung durchweg als posi‐













es  daher  wohl  einer  sorgfältig  konzipierten  mehrdimensionalen 
Einstellungsmessung bedürfen, die sauber die kognitiven, affektiven 
und  konativen  Aspekte,  bezogen  auf  „Olympia“,  herausarbeitet. 
Zudem  lassen  sich  Vorurteile  und  Images,  wie  oben  besprochen, 






gen  Betrachtungen  erstens  kein  abschließendes  Urteil  über  die 
Imageauswirkungen zulassen und zweitens Messungen mit quanti‐
tativen  Methoden  wahrscheinlich  erst  in  einigen  Jahren  möglich 









lem  Eventcharakter  aus  den  Ergebnissen  der  Analyse  der  chinesi‐
schen  Imagekampagne  und  den  einleitenden Überlegungen  gezo‐
gen werden können. Hierzu werden zunächst noch unvermeidliche 






Heutige  PR‐  und Marketingaktionen  zielen  häufig  auf  Provokation 
oder  die  Erschaffung  eines Gegenbildes  ab. Damit  ist  es  zu  einer 
gewissen  Normalität  geworden,  gegenkultureller  Werbung  ausge‐




weisen  die  Ölunternehmen  zum  Beispiel  in  einer  großangelegten 
Pressekampagne  auf  ihre  ökologischen  Projekte  hin.  Ein  weiteres 
Beispiel  ist der Versuch, Gegenkultur  als Produkt‐ oder Unterneh‐













als Trendsetter und Gegenkultur  im  stilisierten  „David gegen Goli‐
ath“ Kampf gegen Microsoft positionieren. Microsoft wird in dieser 
Weltsicht als der erdrückend monopolisierende Mainstream begrif‐
fen,  gegen  dessen  Vorherrschaft  sich  Apple  als  scheinbar  letzte 
Bastion  der  Freiheit  und  des  guten  Geschmacks  deutlich  absetzt. 





















out‐Programme  liefen  nur  auf  Macs,  kreative  Selbstverwirklicher 
mussten mit  einem  Apple  arbeiten. Das machten  sie  auch  gerne, 
hob es sie doch von den  tumben 08/15‐Computernutzern ab. Die‐
ses Alleinstellungsmerkmal  funktioniert bis heute  ‐ natürlich hackt 










eine  Art  Abstumpfung  beim  Empfänger  stattfindet.  Dies  kann  Im 
Extremfall  dazu  führen,  dass  der  gegenkulturelle  Charakter  einer 
Aktion  unter  Umständen  nicht  mehr  als  solcher  wahrgenommen 
wird und er seine intendierte Wirkung verliert. Die Provokation, die 
dem gegenkulturellen Ansatz  innewohnt, verliert dadurch an Ener‐
gie.  Wenn  nahezu  jeder  gegenkulturell  agiert  oder  es  zumindest 
































Maßnahmen,  insbesondere  hinsichtlich  der  Event‐Organisation, 
zusammen eingesetzt werden müssen. 
Martin Ludwig Hofmann schreibt dazu in seinem Buch „Mindbomb“:  
„Durch  seinen  überschreitenden  Gestus  hat  das  gegenkulturelle 





 Werbung,  also Anzeigen oder  Fernsehspots,  Instrumenten des Di‐
rekt‐Marketings, wie Mailings oder Call‐Center‐Aktionen,  interakti‐
ven  Elementen,  insbesondere  in  digitaler  Form,  sowie  der  unter 
dem  Oberbegriff  Public  Relations  subsumierten  Medien‐  und  Öf‐
fentlichkeitsarbeit verschwimmen zunehmend.“111 
7.2.2 Mut zu Neuem 







und  möglichst  spektakulär.  Auch  Elemente  wie  das  „Reframing“ 
eines  Produktes  oder  einer  Unternehmung  können  Sinn  machen. 








digkeit  einer  perfekten  Inszenierung  als  imageprägender  Faktor 
herausgearbeitet werden. Mit positiven und  „sympathischen“ Ein‐
drücken  können  selbst  hartnäckige  Vorurteile  quasi  „überschrie‐







 • Gegenkulturelle  PR‐Strategien  können  durch  symbolische 
„David gegen Goliath“‐Mittel oder Provokation umgesetzt 
werden,  aber  auch  durch  Überlagerung  eines  bisherigen 
Images durch ein neues. 
• Die Zielgruppe einer gegenkulturellen PR‐Kampagne muss 
vor  allem  Medienmacher,  Meinungsführer  und  sonstige 
Multiplikatoren umfassen; 









werden  um  diese  grundsätzlichen  Werte  zu  vermitteln, 
hierzu können auch Beispiele konkreter Lebenssituationen 
dienen; 
• Das Medium muss die Zielgruppe  sicher erreichen,  indem 
Interesse  und  Aufmerksamkeit  der  Zielgruppe  angespro‐
chen werden (Beispiel Sport); 
• Beim  Event  wird  die  emotionale  Bindungswirkung  durch 
einen  interaktiven  und  einmaligen  Rahmen  erzielt;  Die 
























chen  und  rechtlichen  Grenzen  ausloten,  um  diese  nicht  zu  über‐
schreiten. Anhand der rechtlichen Überlegungen oben im Kapitel „5 
Kulturelle Rahmenbedingungen“  sowie die weiteren Beispiele die‐
ser  Arbeit  können  vier  Kernfragen  einer  rechtlichem  Prüfung  für 













 • Werden  reale Personen oder  fremde Firmennamen, ohne 
deren Einverständnis in der Maßnahme erwähnt? 
• Werden Aussagen getroffen, von denen sich irgendjemand 
beleidigt,  zurückgestellt  oder  politisch  angegriffen  fühlen 
kann? 
• Kann  irgend ein Dritter für die Durchführung der Maßnah‐












Aber  auch  die  eigenen  Mitentwickler  müssen  häufig  überzeugt 
werden.  Mario  Pricken  führt  dazu  in  seinem  Buch  „Kribbeln  im 
Kopf“ aus:  „Studien haben ergeben, dass Sitzungsteilnehmer etwa 
70% der Zeit damit verbringen, Vorschläge von Kollegen zu widerle‐
gen.“114  Also  sollte man  darauf  eingestellt  sein,  seine  Argumente 
nicht  nur  gegen  gewohnte,  sondern  auch  intensivere  Angriffe  zu 








lärer  gegenkultureller  PR‐Strategien.  Es  wurde  untersucht,  in  wie 
fern  noch  heute  die  kommunikationstheoretischen  Ansätze  des 
gegenkulturellen „Spektakels“ nach Guy Debord sowie die medien‐
theoretischen  Ausformulierungen  Marshall  McLuhans  in  der  mo‐
dernen Event‐PR weiter Bestand haben und die moderne Event‐PR 
beeinflussen.  In diesem Kontext wurde der Begriff „Event“ als ein‐
zigartige,  interaktive  und  emotional  bindende  Veranstaltung  defi‐
niert. 
Anhand theoretischer Diskussionen und einer Reihe von Beispielen 
– Greenpeace,  Richard  Branson,  Virgin  Atlantic, Obama  ‐ wurden 





Der Hauptteil  der  Arbeit  testet  die Hypothese:  China  hat mit  der 
Ausrichtung der Olympischen Spiele in Peking 2008 eine spektakulä‐
re gegenkulturelle  Imagekampagne  lanciert. Am Anfang  steht eine 
Einordnung der  Imagewerte Chinas, die weltweit von hartnäckigen 
und deshalb  langlebigen Vorurteilen,  auch  „Stereotypen“,  geprägt 
wurden.  Beispielhaft  wurde  auf  die  Missachtung  geistigen  Eigen‐
tums,  die  mangelnde  Demokratie  und  die  Verletzung  von  Men‐
schenrechten  hingewiesen. Über  das Medium  Live‐Sport  im welt‐
weiten Fernsehen wurden auf die Einstellungen von Entscheidungs‐













tiver Umfragen  vor, während und nach den  Spielen  konnte  leider 
keine eindeutige Aussage  stützen. Dies  liegt einerseits daran, dass 
es  im Rahmen dieser Arbeit nicht möglich  ist, andere Einflußfakto‐
ren,  wie  z.B.  die  im  zweiten  Halbjahr  2008  eskalierende  Welt‐
Finanz‐  und Wirtschaftskrise,  zu  filtern/kontrollieren  (multidimen‐
sionale  Einstellungstest  wurden  nicht  durchgeführt).  Andererseits 
liegt  das  olympische  Ereignis  aber  auch  noch  zu  kurz  zurück,  um 
längerfristige  Beobachtungen  vornehmen  zu  können. Allein  schon 





einflussreicher  Kommentatoren  herangezogen.  In  den  zwar  ge‐
mischten Einschätzungen  finden  sich überwiegend positive Bewer‐
tungen  zum  Imagegewinn  Chinas.  Jedenfalls  die  Inszenierung  und 
Durchführung wurden durchweg als positiv eingeschätzt. 
Die  Einstellung,  dass  Chinas  Image  mittel‐  bis  langfristig  von  der 






 sein  dürften,  bisherige  Vorurteile  mit  neueren  Einstellungen  zu 
überlagern. Obwohl Kommentatoren regelmäßig auf die fort beste‐
henden Defizite Chinas hingewiesen haben und sogar häufig vor der 
propagandistischen  Beeinflussung  der  Fernsehbilder  gewarnt  ha‐
ben, ist es China gelungen, starke positive und bleibende Eindrücke 
zu  schaffen,  die  die  vormaligen Vorurteile  gewissermassen  „über‐
schreiben“ bzw. verdrängen.  In dieser Vorurteilsüberlagerung  liegt 
der Aspekt des Gegenkulturellen. 
Also  allein  schon  die  perfekte  Inszenierung  und  Ausführung  der 
Spiele  in  Peking  ruft  eine  positiv  eingefärbte  Betrachtung  dieses 
Events  hervor,  die  dazu  geeignet  ist,  Chinas  negatives  Image  neu 
auszurichten.  Eine  gegenkulturelle  spektakuläre  PR‐Konzeption 
bedarf  insofern  auch  nicht  einer  Provokation  oder  des  Kampfes 
„David gegen Goliath“. Es kann  reichen, ein altes  Image durch ein 
entgegengesetztes  Image  mit  einem  gelungenen  Spektakel  zu  er‐
neuern. 
Wie  in dieser Arbeit diskutiert wird, mußten  sich die  chinesischen 
Verantwortlichen  natürlich  der  bestehenden Risiken  einer  intensi‐
vierten Berichterstattung und die Unwägbarkeiten möglichen politi‐
schen  Protests  bewußt  sein.  An  dem  Umgang  mit  diesen  Risiken 
lassen sich dann auch dezidiert die Erfolgsfaktoren einer großange‐
legten Imagekampagne herausarbeiten. 
Abschließend  wurden  die  Erfolgsfaktoren  für  internationale  PR‐
Kampagnen  mit  gegenkulturellem  Eventcharakter  in  einer  Art 
Checkliste  aufgeführt.  Hierzu  gehören  insbesondere  die  Aspekte: 
medienübergreifend, Mut zu Neuem, perfekte Event‐‐Inszenierung, 




 Einzuordnen  ist  diese  Arbeit  in  die  Forschungsfelder:  Image‐PR, 
Event‐Konzeptionen, emotionale Bindungswirkungen in Psychologie 
und Soziologie.  
Ein  zukünftiger  Arbeitsansatz,  für  eine  weiterführende  Arbeit  zu 






Konzeptionen  von  Interesse  sein.  Abschließend  ist  zu  bemerken, 
dass diese Arbeit einen Aspekt  in der PR  aufgreift, der  in  Zukunft 
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• 1951  Veröffentlichung  des  ersten  Buches  "The  Mechanical 
Bride".  








• 1968  Gründung  von  "The  Dew‐Line  newsletter",  zur  Verbrei‐
tung seiner Ideen.  














1. Spielt  bei  Greenpeace  der  Begriff  „Mindbomb“  in  der  Ausei‐














3. Gibt  es  Beispiele  von Greenpeace‐Kampagnen,  bei  denen  auf 

































„Mode“‐affinen  Öffentlichkeit  getreten  ist  Benetton  vor  allem  in 
den achtziger und neunziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts, 




nen  bei  Benetton.  Sein  Engagement  diesbezüglich  reichte  bis  ins 
Jahr 2000. Toscani war aber nicht einfach Werbefotograf, sondern 
vor allem nach seinem Engagement für Benetton als Provokateur in 




über  sein  Leben und Werk mit dem Titel  „Italien  ‐  La bella  Italia  ‐ 
Kunst, Kultur, Geschichte, Traditionen ‐ Oliviero Toscani“ erschienen 
auf  dem  Internetportal  g26.ch.  Seine  Philosophie  dabei  war  die 














kateur  Toscani  auf  Schockwirkung.  Er  sagt,  er möchte  Denk‐  und 









Arbeit  für  Benetton  liegt  der  Schwerpunkt  seiner  Bildmotive  auf 
dem Miteinander der Kulturen. „Von vornherein  stand  für Toscani 








Kampagnen  unter  seiner  Führung  auf  eine  Grundgesamtheit  des 
ganzen Globus konzipiert sein sollten. Das heißt, dass von vornhe‐











 somit Motive  gesucht wurden,  die  in  120  Ländern  in  gleicher  Er‐
scheinungsweise  publiziert werden  konnten. Dies  bezieht  sich  vor 
allem auf den Aspekt, dass eben die Kampagnen eine Sprache  fin‐
den mussten die allen kulturellen Gegebenheiten der Länder, in den 
sie  publiziert  wurden,  Rechnung  tragen  musste.  Es  wurde  aber 
schon  früh  klar, dass gerade diese  kulturellen Gegebenheiten und 



















kation  als universal Verständliches Mittel der Bildsprache.  Es  ging 
nun darum,  in erster  Linie verstanden  zu werden. Unabhängig da‐





















damit,  die  Werbung  in  die  Wirklichkeit  zurückzuholen  bzw.  die 
Wirklichkeit  in  der Werbung  abzubilden:  „Allgemein  verbreitet  ist 
die Ansicht, dass Themen wie Aids, Rassismus und Krieg nicht mit 
Werbung  verquickt werden  dürfen.  Es wird  eine  inhaltliche  Tren‐
nung des redaktionellen Teils von der Werbung gefordert; der Wer‐
bung  bliebe  dann  tatsächlich  bloß  eine  heile,  realitätsferne Welt. 
Dass Benetton nun nicht mehr mit Bildern von glücklichen Kinder‐
augen  wirbt,  sondern  mit  Aids‐Kranken,  Mafia‐Opfern,  zum  Tod 















Nr. 92/2001  
 
BGH verbietet erneut Benetton-Werbung "H.I.V. POSITIVE"  
 
Der u.a. für das Wettbewerbsrecht zuständige I. Zivilsenat des Bundesge-
richtshofes hatte erneut darüber zu entscheiden, ob die Beklagte, die Her-
ausgeberin der Illustrierten "Stern", durch den Abdruck der Anzeige "H.I.V. 
POSITIVE", mit der die Firma Benetton für sich geworben hat, wettbe-
werbswidrig gehandelt hat. Die Werbung zeigt auf einer Doppelseite den 
oberen Teil eines menschlichen Gesäßes, dem rechts in breiter blauer Schrift 
der Stempel "H.I.V." mit dem Zusatz "POSITIVE" aufgedrückt ist. Etwas 
abgesetzt von diesem Stempelaufdruck befinden sich - mit einem rechtecki-
gen grünen Feld unterlegt - die in weißer Schrift gesetzten Worte "UNITED 
COLORS OF BENETTON.". In der linken unteren Ecke der Anzeige steht 
der Satz: "COLORS, ein Magazin über den Rest der Welt, in Benetton Filia-
len und ausgewählten Zeitungsläden erhältlich."  
Die Zentrale zur Bekämpfung unlauteren Wettbewerbs e.V. hat diese Anzei-
ge als wettbewerbswidrig beanstandet. Nicht nur das Unternehmen Benet-
ton, sondern auch die Beklagte habe durch ihre Veröffentlichung gegen die 
guten Sitten im Wettbewerb verstoßen. Das Landgericht hat der Klage statt-
gegeben. Die (Sprung-)Revision der Beklagten hat der Bundesgerichtshof 
durch Urteil vom 6. Juli 1995 (I ZR 180/94) zurückgewiesen. Auf die Ver-
fassungsbeschwerde der Beklagten hat das Bundesverfassungsgericht diese 
Entscheidung durch Urteil vom 12. Dezember 2000 (1 BvR 1762 und 
1787/95, BVerfGE 102, 347) wegen eines Verstoßes gegen Art. 5 Abs. 1 
GG aufgehoben und die Sache an den Bundesgerichtshof zur erneuten Prü-
fung des Aussagegehalts der Anzeige zurückverwiesen.  
Die Revision der Beklagten blieb auch im neuen Revisionsverfahren ohne 
Erfolg. Der Bundesgerichtshof hat die Ansicht vertreten, die Anzeige 
"H.I.V. POSITIVE" sei als sittenwidrig im Sinne des § 1 UWG zu bewerten 
und genieße nicht den Schutz der Meinungsäußerungsfreiheit (Art. 5 GG), 
weil sie die Menschenwürde Aids-Kranker verletze (Art. 1 Abs. 1 GG).  
Gegen die Wettbewerbswidrigkeit der Anzeige könne nicht vorgebracht 
werden, sie sei als anprangernde, aufrüttelnde Aussage mit kritischer Ten-
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 denz gemeint. Wer im Wettbewerb mit anderen die Verbraucher durch 
Werbung beeinflussen wolle, müsse seine Werbemaßnahmen an ihrer Eig-
nung, auf die Angesprochenen zu wirken, messen lassen. Bei einer Anzeige 
sei deshalb grundsätzlich nur maßgeblich, was aus dieser selbst spreche. Der 
Benetton-Anzeige könne jedoch weder eine eigene bestimmte Aussage noch 
eine bestimmte Absicht entnommen werden; eine Wertung sei immer die des 
Betrachters. Die Anzeige selbst vergegenwärtige nur eine grausame Wirk-
lichkeit durch ein Bild. Sie sei objektiv gesehen ausschließlich Reizobjekt 
mit starker Wirkung.  
Wie die Anzeige auf den Betrachter wirke, hänge entscheidend davon ab, 
wie stark ihr Charakter als Unternehmenswerbung mit gesehen und empfun-
den werde. Besonders der Umstand, daß es hier um Werbung gehe und die 
Anzeige zumindest auch den Umsatz des werbenden Unternehmens steigern 
solle, sei ein Grund für ihre ungewöhnliche, vielfach aufwühlende Wirkung 
in der Öffentlichkeit, die das benutzte Foto trotz der starken Reizwirkung, 
die von ihm ausgehe, als solches allein nicht erreichen könnte. Der ange-
sprochene Problemkreis sei geeignet, Menschen in tiefen Gefühlsschichten 
zu berühren. Die Verbindung eines Fotos, das diese Gefühlsschichten in 
besonders intensiver Weise ansprechen könne, mit der unübersehbaren 
Verfolgung eigener wirtschaftlicher Interessen werde darüber hinaus bei den 
meisten Betrachtern - abhängig von ihrer Lebenssituation und ihren persön-
lichen Einstellungen - Gedanken eigener Art und starke, häufig heftige 
Reaktionen hervorrufen. Gerade darauf beruhe auch die Eignung der Anzei-
ge als Unternehmenswerbung, eine an sie anknüpfende und auf sie Bezug 
nehmende öffentliche Auseinandersetzung anzustoßen und so zugleich der 
Öffentlichkeit den Namen des Unternehmens einzuprägen.  
Die Anzeige stelle einen Menschen dar, der als Aids-infiziert "abgestempelt" 
sei. Sie könne ohne weiteres als Ausdruck der Solidarität mit Aids-Kranken 
empfunden werden, als aufrüttelnder Hinweis auf das Leid einer Gruppe, die 
nicht nur von einer todbringenden Krankheit betroffen sei, sondern wegen 
der Ansteckungsgefahr in der Gesellschaft teilweise stigmatisiert und ausge-
grenzt werde. Die Anzeige wäre deshalb wettbewerbsrechtlich unbedenk-
lich, wenn sie allein so aufgefaßt würde oder ihr Charakter als Wirtschafts-
werbung ihr Verständnis und ihre Wirkung allenfalls bei unerheblichen 
Teilen der angesprochenen Öffentlichkeit beeinflussen könnte, weil er nicht 
oder kaum als solcher wahrgenommen würde.  
Weit überwiegend werde die Anzeige jedoch, auch wenn sie zugleich als 
Aufruf zur Solidarität verstanden werde, als Aufmerksamkeitswerbung für 
das in der Anzeige genannte Unternehmen wahrgenommen. Sie wirke des-
halb nicht nur - in einer wirklich oder angeblich vorhandenen guten Absicht 
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 - auf die öffentliche Meinungsbildung ein, sondern benutze gleichzeitig 
schweres Leid von Menschen als Werbethema, um - auch durch die Thema-
tisierung gerade in der Wirtschaftswerbung eines Unternehmens - Emotio-
nen aufzurühren, auf diese Weise das Unternehmen zum Gegenstand öffent-
licher Aufmerksamkeit zu machen und so den Verkauf der eigenen Waren - 
vor allem von Bekleidungsstücken - zu fördern. Selbst wenn eine Solidari-
sierung mit Aids-Kranken angenommen werde, wirke die Anzeige, soweit 
ihr Charakter als Wirtschaftswerbung von den Betrachtern nicht übersehen 
oder nur beiläufig wahrgenommen werde, zumindest maßgeblich auch als 
ein Mittel zum wirtschaftlichen Zweck, das die Gruppe der Aids-Kranken, 
ihre tiefe Not und ihre Stigmatisierung in der Gesellschaft zum eigenen 
wirtschaftlichen Vorteil ausbeute. Die Betroffenen selbst würden aus dieser 
Sicht mit ihrem Schicksal zu einem Objekt, mit dem Wirtschaftswerbung zur 
Gewinnerzielung getrieben werden könne. Ein Aufruf zur Solidarität mit 
Menschen in Not sei zynisch und verletze ihren Anspruch auf Achtung und 
mitmenschliche Solidarität um ihrer selbst willen, wenn er mit dem Ge-
schäftsinteresse verbunden werde, die eigenen Unternehmensumsätze in 
einem ganz anderen Bereich zu steigern. Von Betroffenen könne es zudem 
als verletzend empfunden werden, im Interesse einer Wirtschaftswerbung 
dem bildhaften Ausdruck des eigenen Schicksals - möglicherweise ganz 
unvorbereitet - durch eine gewerbliche Anzeige in einer Zeitschrift oder im 
öffentlichen Raum auf Plakatwänden ausgesetzt zu werden.  
Die Beklagte habe bei der Veröffentlichung der Anzeige die ihr obliegenden 
Prüfungspflichten verletzt. Ein Presseunternehmen hafte zwar wettbewerbs-
rechtlich für eine Anzeige nur dann, wenn diese grob und unschwer erkenn-
bar wettbewerbswidrig sei. Dies sei hier jedoch der Fall.  
Eine Werbung wie die Anzeige "H.I.V. POSITIVE" begründe die Gefahr, 
daß die angewandte Methode um sich greife, durch Ausbeuten von Reizthe-
men und Tabus als Gegenstand oder Aufhänger von Werbung Aufmerksam-
keitseffekte zu erzielen, etwa durch herabsetzende und diskriminierende 
Werbung auf Kosten von Behinderten, von ethnischen und politischen Min-
derheiten, Ausländern oder religiösen Gruppen. Nur selten würden derartige 
Werbeäußerungen nicht gut kaschiert sein und nicht auch eine naheliegende 
harmlose Deutung ermöglichen. An der Eignung solcher - mehr oder weni-
ger unterschwellig manipulierender - Werbemaßnahmen, gefühlsverrohend 
und minderheitenfeindlich zu wirken, ändere dies nichts. Die Voraussetzun-
gen, unter denen sich Leistungswettbewerb entfalten könne, würden wesent-
lich beeinträchtigt, wenn Werbungtreibende vermehrt dazu übergingen, den 
Kampf um die Aufmerksamkeit der Verbraucher in der Art der Anzeige 
"H.I.V. POSITIVE" zu führen und so ihren Vorteil auf Kosten derjenigen 
Wettbewerber zu suchen, die das im Wettbewerb unabdingbare Maß an 
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 Achtung vor anderen und ihren verfassungsrechtlich geschützten Rechtsgü-
tern bewahren.  
In dem Verfahren I ZR 283/00, in dem es um andere Anzeigen ("Kinderar-
beit", "ölverschmutzte Ente") ging, hat der I. Zivilsenat ein Verzichtsurteil 
erlassen, nachdem die Klägerin auf den ihr vom Landgericht zuerkannten 
Anspruch verzichtet hat.  
Urteil vom 6. Dezember 2001 - I ZR 284/00  
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les  Einstellungskonstrukt  betrachtet werden  kann,  lassen  sich  zur 
Imagemessung  die  Methoden  der  mehrdimensionalen  Einstel‐
lungsmessung  heranziehen  (Einstellungsmessung).  Es  handelt  sich 
hierbei  hauptsächlich  um  das  Semantische  Differential  nach 
Osgood, die Messung nach dem Fishbein‐ oder Trommsdorff‐Modell 
und um das Verfahren der Multidimensionalen Skalierung.  Im Ge‐
gensatz  zur  subjektbezogenen  Einstellungsmessung  erfolgt  die 
Imagemessung  objektbezogen,  d.h.  sie  bezieht  sich  auf  konkrete 
Produkte, Marken oder generell Meinungsgegenstände.“ Bevor wir 
die  Einstellungsmessung  und  speziell  die mehrdimensionalen Me‐





messung  benannt:124  „Unter  Einstellung  versteht  man  die  relativ 
langfristig  erworbene  subjektive  Haltung  hinsichtlich  Personen, 
Aktivitäten,  Produkten  oder  Unternehmungen.  Einstellungen  um‐
fassen  drei  Komponenten:  eine  kognitive  (Wissensaspekt),  eine 
affektive (gefühlsmäßiger Aspekt) sowie eine konative Komponente 












 zueinander.“  Zur  Einstellungsmessung  wird  gesagt:  „Einstellungen 
sind  theoretische  Konstrukte. Um  sie messen  zu  können, müssen 
daher  Indikatoren gefunden werden, die abschätzen  lassen,  inwie‐
weit bestimmte Einstellungen vorliegen.“ Generell wird unterschie‐
den  in einfache und mehrdimensionale Verfahren zur Einstellungs‐





den  (z.B.  Likert‐Skala,  Thurstone‐Skala,  Guttman‐Skala).“  Einfache 
Verfahren  sind häufig als unpräzise und unzuverlässig einzustufen, 
weswegen  man  bei  einer  Erhebung  eher  auf  mehrdimensionale 
Methoden  zurückgreift. Trotz  ihrer Beschränkungen  können eindi‐
mensionale Verfahren immerhin eine Tendenz aufzeigen, in welche 






Das  Ergebnis  ist  ein  Vorstellungsprofil  (Multi‐Item‐Profil), 
das ein Vergleichen unterschiedlicher Produkte oder Befra‐

















sionalen  Einstellungsmessung  stellen Multiattributmodelle  dar,  da 
bei diesen die Messung  in Abhängigkeit vom Untersuchungsobjekt 
erfolgt, also konkreten Bezug auf dieses nimmt. Multiattributmodel‐
le  lassen  sich  in  komponierende und dekomponierende Verfahren 
unterteilen.  Bei  den  komponierenden  Verfahren  (z.B.  Fishbein‐
Modell, Trommsdorff‐Modell) werden  zunächst die einstellungsre‐
levanten Merkmale  bestimmt  und  anschließend  ihre  Beiträge  zur 
Gesamtwirkung  gemessen.“  Und  weiter:  „Im  Gegensatz  zur  ge‐
trennten  Beurteilung  von  Teilleistungen  und  anschließender  Zu‐
sammenfassung  zu  einem  Gesamtwert  gehen  dekomponierende 
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